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Uvod

Téma zavéreCné prace vénujici se marketingovému planovani a jeho vystupu
v podobé marketingového planu bylo zvoleno na zakladé autorovy praktické
zkusenosti v ramci povinné praxe absolvované v pribéhu studia. Tato zkuSenost
totiz realné ukazala, Zze v dnesSni dobé stale existuji malé a stfedné velké
spolecCnosti, kde uplné chybi marketingové fizeni, planovani a uceleny pfistup
k fizeni chodu spole€nosti. Aby spole€nosti v sou€asném velmi konkurenénim
prostfedi mohly fungovat a udrZzet svou ¢innost, musi na tyto ¢innosti vynakladat
velké usili a prostfedky. Proto absence téchto procest mize mit vyznamny vliv na
jejich uspésnost a konkurenéni vyhodu. Marketingové planovani dnes jiz neni
standardem pouze u velkych spoleCnosti pusobicich na trhu koncovych
spotiebitelt, ale mélo by byt souc€asti kazdé organizace, a to i z fad spolecnosti
pusobicich na trhu organizaci. Pravé ty totiz Castokrat nepfikladaji dostatecnou

vahu strategickym fidicim procesum zaméfenym na zakazniky a jejich potfeby.

VySe zminéna zkusenost vzeSla ze spolecnosti plsobici na B2B trhu ve velmi
specifickém a dynamickém odvétvi informacnich technologii. Pfesnéji se spole¢nost
specializuje na oblast GPS telematickych a loT feSeni, coZz velmi jednoduse
Zznamena, Ze se zabyva sbérem a vyuzitim dat ze stacionarnich a pohyblivych
objektld. K tomuto ucelu nabizi komplexni feSeni skladajici se ze softwaru, hardwaru
a sluzeb. Zamérné nebyl doposud uveden nazev spolecnosti, a to z divodu zadosti
jejiho vedeni o nepublikovani. Spole€nost je proto v praci nazyvana jako XYZ s.r.o.

a jeji pravy nazev bude autorem uveden az v ramci pfripadné obhajoby prace.

Tato bakalarska prace si klade za cil zanalyzovat stavajici marketingové
aktivity spoleénosti XYZ s.r.o. a nasledné navrhnout marketingovy plan ke

zvyseni jeji konkurenceschopnosti na trhu.

Za ucelem naplnéni cile prace je definovana struktura v podobé tfi hlavnich ¢asti.
Nejprve jsou vymezena teoreticka vychodiska na zakladé odbornych zdroju
tykajicich se prfedevS§im marketingu, marketingového procesu, fizeni, planovani
a tvorby marketingového planu. Tyto zdroje byly autorem peclivé vybirany,
prostudovany, porovnavany a hodnoceny. Druha ¢ast je vénovana predstaveni

spoleCnosti a situacni analyze, ktera se zabyva marketingovym mixem, vnitfnim



prostfedim, mikroprostfedim a makroprostfedim spolecCnosti. V této ¢asti je vyuZito
nékolika analyz vychazejicich pfevazné ze sekundarnich zdroju, pFedevsim
z internich dat spoleCnosti a externich hodnovérnych dat tykajicich se
makroekonomickych faktor. Dale je v této Casti také vyuzito zavérua z primarniho
vyzkumu v podobé fiktivniho nakupu u nejvyznamnéjsich konkurentl. Zavérecnou
¢ast tvofi autorlv navrh marketingového planu pro potfeby spole¢nosti XYZ s.r.o.,
vychazejici z jeho typické struktury, ktera byla definovana v teoretickych
vychodiscich. Tento navrh byl vytvofen na zakladé vyhodnoceni provedenych
analyz z druhé Casti prace tak, aby respektoval moznosti spole¢nosti XYZ s.r.o. a

mohl byt tak realnym pfinosem pro praxi.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Marketing a marketingovy proces

V prvni fadé je dulezité si obecné definovat, co to je marketing a jaky je
marketingovy proces. Marketing se zabyva problematikou, jakym zpusobem
maximalné uspokojit potfeby zakaznikl soucCasné pfi ziskovosti spolecnosti.
Nejedna se tudiz jen napfiklad o reklamu a prodej samotny, ale jde o komplexni
proces, ktery ovliviiuje chovani jednotlivcu i spole€nosti. Ti ho vyuZzivaji z divodu,
aby pochopili a definovali naroky cilovych spotfebitell, tudiz potencialnich anebo
stalych zakaznik(, at uz z fad koncovych spotfebitell ¢i organizaci. Nasledné témto
skupinam pfizpUsobili svou nabidku pfesné na miru a tim si zajistili Uspéch, vérnost
a loajalitu. Cely marketingovy proces propojuje vSechny marketingové aktivity a

sklada se z:

1) analyzy marketingového prostredi a prilezitosti,
2) vymezeni cilového trhu,
3) definovani ¢i prizpusobeni marketingového mixu,

4) aplikace marketingové strategie (Kotler a kol., 2007).

Pfizplsobenim a zasazenim marketingového procesu do SirSiho kontextu
spoleCnosti se zabyva marketingové planovani, které je nastrojem

marketingoveho fizeni.

1.2 Marketingové prostredi

Firma jako takova nemulze fungovat jako ekonomicky organismus osamocené, ale
pusobi v néjakém prostiedi, které ji obklopuje a které se zaroven kontinualné méni
a vyviji (Horakova, 2003). Pfi marketingovém planovani je prvotné dulezité toto
prostfedi analyzovat a pochopit (Kotler a kol., 2007). Pod pojmem prostfedi si Ize
pfedstavit soubor faktord a okolnosti, které mohou ovliviiovat firmu jak kladnym
zpusobem, tak ale i zapornym. A to jak v sou€asnosti, tak mohou mit primarné vliv
I na budoucnost. Prostfedi se déli na vnitini a vnéjSi marketingové prostredi. U
vnéjSiho prostfedi se rozliSuji dva stupné, a to mikroprostfedi a makroprostfedi
(Jakubikova, 2008).
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1.2.1 Vnitrni prostredi

Pfedtim, nez spoleCnost zacne analyzovat okolni svét, by se méla zaméfit na
prostfedi uvniti spoleCnosti. Ve vnitinim prostfedim se obvykle vymezuiji faktory,
které mize spole€nost pfimo ovlivnit. Jedna se zejména o zdroje a schopnosti firmy,
které maji primarni vliv na jeji fungovani. Jakubikova (2008) tyto zdroje firmy déli

na:
e Fyzické zdroje — technologické zazemi, prostory

e Lidské zdroje — organizaCni struktura, poCet pracovnikl, socialni klima a

inovacni prostredi
e Financni zdroje — kapital, rentabilita, likvidita

¢ Nehmotné zdroje — know-how, licence, patenty, technologie

1.2.2 Vnéjsi prostiedi

Na rozdil od vnitfniho prostfedi se vnéjSi prostfedi sklada ze dvou urovni, a to

z mikroprostfedi a makroprostredi.

Mikroprostredi se fadi do prvni urovné a spadaji sem vlivy, které se nachazeji ve
vnéjSim prostfedi, ale firma je muze ovlivnit a maji vyznamny vliv pfi uspokojovani
potfeb a prani zakaznik(. Kromé spole€nosti samotné sem dle Jakubikové (2008)
a Kotlera a kol. (2007) spadaji dodavatelé, obchodnici (distributofi), zakaznici,
konkurence a verejnost. Jednim z modell, ktery se zamérfuje na mikroprostiedi,
je Porterav model péti sil. Tento model analyzuje vliv a rizika jednotlivych slozek
na podnik, konkuren¢ni prostfedi a trh. Kromé dodavatell, zakaznikl a stalé
konkurence, coz je totozné stim, co uvadi i Jakubikova (2008)
a Kotler a kol. (2007), se Porter zabyva navic potencialnimi konkurenty

a substituénimi vyrobky (Magretta, 2012).

Makroprostredi na rozdil od mikroprostfedi zahrnuje okolnosti ze SirSiho okoli
podniku. Jedna se o faktory, které spole¢nost svym chovanim obvykle nemuze
témér vubec ovlivnit (Jakubikova, 2008). Horakova (2003) zastava stejny nazor jako
Jakubikova a dodava, Ze na kazdou spolecnost se tyto podminky vztahuji trochu
odliSnym zpusobem, zalezi, ¢im se spole¢nost zabyva. Vlivy makroprostredi
zkouma PEST analyza. Jsou to vlivy politicko-pravni, ekonomickeé,
sociokulturni a technologické. Ukolem spoleénosti je pfi analyze vSech t&chto
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faktord vybrat jen ty nejpodstatnéjsi, které mohou mit vliv na jeji pasobeni a budouci
vyvoj (Jakubikova, 2008).

1.3 Trh

Druhou €asti marketingového procesu je definovani cilového trhu. Trh |ze chapat
vice zpusoby. V marketingovém pojeti se pod pojmem trh nachazeji stavajici
a potencialni kupujici vyrobku a sluzeb. Trhy se déli na trhy spotrebitelské, kam
patfi koncovi zakaznici, a trhy organizaci, kam se fadi vSechny organizace, které
vyuzivaji nakupované vyrobky Ci sluzby pro dalSi vyrobu, prodej €i pro vlastni uzitek
pfi podnikani. Jejich charakteristickym rysem je menSi pocet vétSich odbératell
(Jakubikova, 2008). Kotler a Keller (2003) vedle hromadného marketingu, ktery je
znam hlavné z dob minulych a jeho princip je nabidnout stejné zbozi vSem, fadi
cilovy (cileny) marketing, coZz znamena, ze firma vybere pro ni nejlepsi ¢asti trhu

neboli segmenty trhu, a na ty se zaméfi a pfizpUsobi jim marketingovy mix.

1.3.1 Segmentace trhu

PFi segmentaci trhu dochazi k rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotfebiteld,
které uvniti sdileji urcité vlastnosti Ci potfeby. Skupiny mezi sebou jsou ale naopak
heterogenni, tudiz rozdilné, a na kazdou takovou skupinu spotfebitelll je potfebné

pouzit jiny ¢i upraveny marketingovy mix (Kotler a kol., 2007; Jakubikova, 2008).

Segmentace se rozliSuje dle toho, zda se jedna o segmentaci na spotfebitelskych
trzich &i na trzich organizaci. Pro potifeby této prace je dllezita segmentace na
trzich organizaci neboli B2B trzich, kde jsou firmy segmentovany dle specifickych
proménnych. Jedna se o demografické charakteristiky, geografické charakteristiky,
nakupni pfistupy, situacni faktory, provozni proménné a osobni charakteristiky.
Zajimavym a pro tuto praci podstatnym poznatkem je, Ze podle Kotlera a kol. (2007)
vétSina marketérd véfi v to, Ze pouze uzitek a nakupni chovani jsou nejlepsi

vychodiska pro segmentaci B2B trha.

1.3.2 Targeting

Nasledné, co spoleCnost identifikuje trzni segmenty, je musi vyhodnotit
a rozhodnout se, na které z téchto segmentt se zaméfi a stanou se jejimi cilovymi
trhy, a naopak na které se zamérovat nebude. Spole¢nost by si méla uvédomit,

v jakych segmentech muze vyuzit svoje silné stranky, jak a ¢im se mlze odlisit
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a jestli dokaze v takovych segmentech mit néjakou vyhodu oproti souCasné Ci
potencialni konkurenci. Pro pfipadny uspéch je také dulezitd vstupni pozice,
zejména zda se jedna o zacCinajici nebo jiz zabé&hlou spole¢nost, a také podil na trhu
(Kotler, Armstrong, 2006). Spole¢nost by si méla nasledné definovat, kdo jsou typicti
predstavitelé danych segmentl a utvofit si jejich profil neboli popis typického
zakaznika. Kotler a kol. (2007) a Jakubikova (2008) se shoduji, Zze nasledné ma
spolecnost na vybér ze tfi moznosti, jak bude dany segment Ci segmenty

obsluhovat:

e Nediferencovany marketing — firmy neberou ohledy na segmenty a ke

vSem pfistupuji s jednotnou nabidkou

e Diferencovany marketing — firmy tvofi nékolik nabidek pro nékolik riiznych

segmentl

e Koncentrovany marketing — firmy si vyberou jeden nebo nékolik malo

trznich segmentl a na ty se nasledné zaméri a pfizpusobi jim svou nabidku

1.3.3 Positioning

Na zakladé segmentace a targetingu pfichazi na fadu definovat pozici produktu,
jinak fe€eno to, jak zadkaznici dany produkt vnimaji oproti konkurenci. Pokud se tato
psychologicka zalezitost povede, firma mulze ziskat u zakaznikd konkurencéni
vyhodu (Jakubikova, 2008).

1.3.4 Charakteristika B2B trhu

B2B (Business To Business) trh je jinymi slovy trh organizaci, které nakupuji
vyrobky Ci sluzby pro nasledné pouziti ve vlastni vyrobé nebo pfi poskytovani sluzeb
(Fill, McKee, 2012). Spadaji sem také organizace, které zbozi &i sluzby nakupuji za
ucelem zisku z nasledného prodeje €i pronajmu (Kotler a kol., 2007). Spole¢nost,

kterou se tato prace zabyva, na takovém trhu operuje.

Trh B2C (Business To Customer) a B2B maji spole¢nou vlastnost, a to, Ze zakaznici
rozhoduji o koupi na zakladé svych potfeb (Ellis, 2011; Kotler a kol., 2007). V mnoha
aspektech se tyto trhy ale vyrazné lisi. Trh B2B je velmi rozsahly a generuji se na
ném daleko vétsi trzby nez na spotrebitelském trhu. Firmy zde obvykle spolupracuji

s méné zakazniky, ale tito zadkaznici maji mnohem vétsi kupni silu. LiSi se také

AT &
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Dnes je jiz zcela bézné, Ze ve spoleCnostech je specializované nakupni oddéleni,
které ma na starosti vyjednavani a realizaci jednotlivych obchodu. Téchto nakupt
se Casto ucastni i technologicti experti. Vyjednavani mohou trvat fadové i mésice,
pokud se jedna o velky a slozity nakup, napfiklad o nakup technologického systému.
Na druhé strané u prodavajiciho musi byt dobfe Skoleni obchodni zastupci, ktefi
dokazi s nakup&imi jednat na stejné profesionalni urovni. Na zakladé toho muize
vzniknout pfedpoklad pro uspésSny obchod. Ztoho také vychazi, Ze oproti
spotiebitelskym obchodim jsou tyto B2B obchody velmi €asto zalozeny na dobrych
a dlouhodobych vztazich, na vzajemné zavislosti organizaci a také na dlvére
(Kotler a kol., 2007). Glynn a Woodside (2012) dodavaji ve své publikaci, ze
nabidky jednotlivym zakaznikim. S tim souhlasi i Kotler a Armstrong (2006)
a navic upozorfiuji na fakt, Ze v dneSni dobé se pro zjednoduseni obchodd,
zkvalitnéni vztahu a sluzeb, k celkové efektivité obchodu a udrzeni zakaznika hojné
vyuzivaji elektronické systémy, online aplikace, webové stranky a dalSi moznosti
internetu. Dnes je totiz trendem vzajemna propojitelnost, firmy proto nabizeji uz
nejen informace o produktech na webovych strankach, ale také poskytuji
objednavkové systemy, systémy pro zakaznickou podporu €i automatickou vymeénu

dat (technologickych, logistickych, faktura¢nich, platebnich).

CRM

Na trhu B2B se velmi zaklada na dobrych a dlouhodobych vztazich, na
individualizaci a vzajemné propojitelnosti. Pro firmy jsou proto velmi dilezita
prehledna a organizovana data o jednotlivych zakaznicich, zvana také jako
kontaktni body (Kotler, Armstrong, 2006). Na zakladé toho vznikl marketingovy
koncept Fizeni vztahl se zakazniky neboli CRM (Customer Relationship
Management). CRM je pfistup, interaktivni proces, ktery integruje lidi, procesy a
technologie tak, aby se maximalizovaly vztahy se zakazniky. Ke koordinaci vSech
téchto slozek se nejCastéji vyuziva internet a specialni software od rliznych firem,
ktery pracuje se zakaznickymi informacemi, analyzuje je a nasledné je vyuziva pro
marketingové planovani. Mezi nejznaméjsi software patfi napfiklad SAP, Oracle i
Microsoft dynamics 365.
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Zavedeni CRM muze firmam pfinést mnoho benefitd, jimiz jsou napfiklad
(Goldenberg, 2008):

e Lepsi obchodni a marketingové informace — jména zakaznikl, jejich

velikost, zazemi, potfeby, konkurenéni pozice, nakupci, procesy, smlouvy

e Zlepseniproduktivity — efektivnéjsi cileni na trhy, individualizovani nabidky,

pfimé zadavani objednavek, fakturace, statistiky

e VylepsSena péce o zakazniky — nizSi administrativni naroky, schopnost
monitorovat a analyzovat miru poskytnutych sluzeb, rychlejSi reakce na

potfeby zakaznikl a feSeni pfipadnych problém

Pokud je CRM spravné vyuzivano a nastaveno, poskytuje relevantni, rychlé
a komplexni informace o firemnich zakaznicich, které nasledné napomohou
k identifikovani kliCovych zakazniku, k lepSimu cileni a porozuméni, pfizplsobeni
vyrobkl, budovani vztahd, poskytovani kvalitnéjSich sluzeb, ale hlavné k tvorbé
dobrych a ucinnych marketingovych rozhodnuti. Kombinace téchto faktorl

dopomaha k budovani konkurenéni vyhody (Kotler, Armstrong, 2006).

Sluzby na B2B trhu

V poslednich letech Ize pozorovat velky rozmach v oblasti sluzeb na B2B trhu.
modernéjsi, a to vede v celkovy narust poskytovani a vyuzivani sluzeb (Lostakova,
2017).

»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muzZe jedna strana nabidnout druhé,
je v zasadé nehmotna a nepfinasi viastnictvi. Jeji produkce maze, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem* (Kotler a kol., 2007, str. 710).

Mnoho firem se specializuje jen a pouze na poskytovani sluzeb, ty nasledné
vyuzivaji i specialni, roz§ifeny marketingovy mix sluzeb. Ale i ostatni firmy nabizejici
produkty k nim ¢astokrat musi anebo chtéji nabizet urcity podil doplfikovych sluzeb.
Pomoci nich se Ize diferencovat od konkurence, ktera nabizi stejny €i podobny
produkt. Na opaéné strané B2B trhu, odbératelé Casto vyuzivaji sluzeb z davodu,
Ze se chtéji primarné vénovat jen svému oboru podnikani anebo z divodu uspory
nakladu, které by museli vydat na vlastni zajisténi danych ukoll, napfiklad servisu

slozitych technologii (LoStakova, 2017).
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Dulezitym faktorem je ale kvalita poskytovanych sluzeb. Tomuto aspektu by se firma
méla vénovat. Zalezi na ni totiz spokojenost a loajalnost zakaznikd. Ti, ktefi na ni
maji zasadni vliv, jsou zaméstnanci, ktefi sluzby poskytuji. Méla by se jim proto
vénovat pozornost a pécCe, napfiklad v podobé kvalitniho vzdélavani, Skoleni,

benefitu & motivace (Kotler a kol., 2007).

Leasing, trend 21. stoleti

Na trzich B2B je mozné nejen pozorovat rust vyuzivani a poskytovani sluzeb, ale
také specificky a vzrustajici trend v oblasti pofizovani produktt &i sluzeb. Tohoto
trendu si vSimli i Kotler a Armstrong (2006) a je dulezité se o ném zminit i pro ucely
této prace. Spolec€nosti jiz nenakupuji pfimo do vlastnictvi prostory, stroje, vybaveni
a dalSi prostfedky pro jejich podnikani, ale vyuzivaji pronajmu. Mohou vyuzivat
ruzné zprostfedkovatele, napfiklad leasingové spolecnosti, nebo si pronajimat
pfimo od vyrobce &i dodavatele. Srpova (2011) uvadi, Zze mezi nejCastéjsi formy
tohoto druhu alternativniho financovani patfi operativni leasing, finan¢ni leasing
nebo také prodej a zpétny leasing. Bé&Znou praxi je dnes pronajem IT vybaveni,
automobilu, vyrobnich stroju, vyrobnich prostor, dokonce i personalu. Pro firmy to
ma mnoho vyhod. Nemuseji davat velkou jednorazovou investici na pocatku, ale
rozlozi své naklady v pribéhu let a maiji tak vice disponibilniho kapitalu, s kterym
mohou dale nakladat. DalSimi aspekty jsou danové vyhody a také to, ze firmy timto
zpUsobem ziskavaji pribé&zné nejnovéjsi vybaveni a techniku v€etné jiz zminénych
doplnikovych sluzeb bez nutnosti velké jednorazové kapitalové investice. Tento
systém ma vyhody i pro opacnou stranu, tedy pro dodavatele. Ten ma zajistény jisty
staly pfijem v pribéhu let. MGzZe navic tézit i ze zminénych doplfikovych sluzeb,
které jsou Castokrat soucasti nabidky pronajmu a které by v pfipadé jednorazového
nakupu nemusel odbératel vyuzit. Po skonceni leasingové smlouvy ma najemce
moznost predmét vratit, odkoupit Ci obnovit leasingovy kontrakt s novymi

podminkami.

1.4 Marketingovy mix

DalSi soucasti marketingového procesu je koncipovani marketingového mixu,
pfipadna analyza stavajiciho a navrh nového. Jakubikova (2008) spole¢né
s McDonaldem a Wilsonem (2012) dokonce tvrdi, ze marketingovy mix spolecné

s definovanim cilovych trhu utvareji marketingovou strategii firmy. Proto je nutné
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pro ucely této prace a sestaveni marketingového planu definovat, co je obsahem

marketingového mixu.

Marketingovy mix je jednim z hlavnich prvkd marketingu, jednd se o soubor
marketingovych taktickych nastroja, které maji za cil vzbudit po urcitém vyrobku
Ci sluzbé poptavku. V zakladni podobé se z pohledu prodavajiciho sklada ze 4P,
v prubéhu let se objevily i dalsi koncepty podoby marketingového mixu, napfiklad
zakaznicky pohled 4C nebo rozSifeny zakladni marketingovy mix 5P Ci 7P (Kotler,
Armstrong, 2006). Zalezi na spole¢nosti, ktery koncept zvoli a usoudi, ze pro ni
bude nejucinnégjsi.
Slozeni zakladniho marketingového mixu 4P:

e Product — produkt (produktova politika)

e Price — cena (cenova politika)

e Place — umisténi (distribu¢ni politika)

e Promotion — marketingova komunikace (komunikacni politika)

Marketingovy MiISTO
- — Distribuéni cesty
/_.-H' SERRERSEERESNaL, Pokryti
. - Sortiment
a* Lt
.,.-.___r”"'f ;‘v" (:ﬂl“'j' trh. Lokality
“ : resp. Lisoby
PRODUKT "-i"‘ cilovi skupina Doprava atd.
Portfolio ""-.._“ -
Ji]]u.‘:il | L L
Design ¥ .
F l-.'t : PROPAGACE
“UMEETHYS .
?n - ; CENA Podpora prodeje
JEWCKD
Baleni Cenikovi cena Rekloma
. e Slevy a sraZky Prodeini persondl
Velikost o . AT .
§luzby Terminy placeni Public relations (PR)
.f h- Uwérové podminky Direct marketing
druky
y atd. atd.
Vraceni atd. : .

Zdroj: Hanzelkova (2009), str. 27

Obr. 1 SloZzeni marketingového mixu
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1.4.1 Produkt

Pod produktem se nachazeji vSechny produkty a sluzby, které firma nabizi svym
zakaznikim k pouziti i spotfebé. Produktova politika se zabyva analyzou a
definovanim produktu, které firma bude nabizet zakaznikim. Snazi se o to, aby
zakaznikim na cilovém trhu byl produkt k uZitku a uspokojoval jejich individualni
potfeby a prani, ale zaroven se odliSil od konkurence a zakaznik za néj byl ochoten
zaplatit pozadovanou cenu (Kotler a kol., 2007). Produkt se ¢asto déli na nékolik
urovni, vtomto sméru se literatura mirné liSi. Dle Jakubikové (2008) se jedna
obvykle o tfi zakladni vrstvy produktu: jadro, realny produkt a rozsSireny produkt.
Pod jadrem si Ize pfedstavit uzitek, kterym produkt fesi urCity problém zakaznika.
Ve druhé vrstvé jsou jiz zakaznikem vyZzadované specifické vlastnosti produktu. Pod
posledni vrstvou lze najit rozSifeni, nejCastéji v podobé rlznych sluzeb, které

zakaznikovi pfinesou dodatecny uZitek.

1.4.2 Cena

Obvykle se jedna o sumu penéz, za kterou si zakaznik muze dany vyrobek &i sluzbu
poridit (Kotler a kol., 2007). Cena velmi ovliviiuje ostatni nastroje marketingového
mixu, ale na rozdil od nich je jedinym nastrojem, ktery podniku pfinasi néjaky pfijem.
Na stanoveni ceny maiji vliv rizné faktory, jak externiho typu, kde se jedna
napfiklad o charakter trhu, konkurenci, poptavku, tak interniho typu, kde hraji
velkou roli naklady, cile firmy &i napfiklad firemni politika. Ve vysledku ale cena musi
vzdy byt pfijatelna pro zakaznika tak, aby byl ochoten ji zaplatit. Pro stanoveni ceny
existuji rizné metody. Mezi zakladni patfi metody nakladové orientované,
poptavkové orientované a konkurenéné orientované (Jakubikova, 2008). Na
B2B se ceny stanovuji Castokrat velmi individualné a kazdy zakaznik mize mit jiné

podminky.

1.4.3 Distribuce

Pod distribuci se ukryva cesta vyrobku od firmy k zakaznikovi. Jak se stava produkt
zakaznikovi dostupnym, v pfipadé sluzeb jde o to, aby sluzba byla poskytnuta dle
stanovenych mistnich a ¢asovych podminek. Firma se muze rozhodnout, jestli se
svymi zakazniky bude spolupracovat napfimo, coz je na B2B zcela bézné, anebo

vyuzije néjaké mezi€lanky (Jakubikova, 2008).
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1.4.4 Komunikace

Zahrnuje aktivity, které maji seznamit zadkaznika s vyrobkem ¢&i spole€nosti za
ucCelem nasledného pofizeni produktu (Kotler a kol., 2007). Na trhu B2B je
marketingova komunikace opét specifickda oproti komunikaci na trhu
spotrebitelském, €asto nazyvana jako komunikace s institucionalnim zakaznikem.
Vyuzivaji se taktéz nastroje komunika&niho mixu, ale v jinych specifickych formach
(Jakubikova, 2008).

Tab. 1 Nastroje komunikace s institucionalnim zakaznikem

Komunikacéni nastroj Konkrétni forma nastroje

osobni prodej osobni jednani, telefonicky prodej
pFimy marketing pisemny, elektronicky

podpora prodeje vystavy a veletrhy, soutéZe, zakaznické motivaéni
programy
podnikova, produktova
public relations tiskové zpravy a pfipadové studie, komunikace

S oborovymi ndzorovymi autoritami

obchodné spoleCenské akce

Zdroj: Horakova (2000), str. 117

Na rozdil od spotiebitelského trhu je na B2B trhu napfiklad reklama daleko méné
dllezita, naopak nejvyznamnéjSim nastrojem je zde osobni prodej, ktery zajistu;ji
obchodni zastupci. Ti obvykle nesou odpovédnost za to, jestli obchod bude
uskute¢nén €i nikoli. Velkou roli v marketingové komunikaci firem ma také podpora
prodeje v podobé ucasti na riznych specialné zamérenych veletrzich a vystavach,
kde se firmy mohou dostat do povédomi potencialnich partnert i ziskat kontakty pro
uzavieni novych obchodul. K osloveni se také neméné vyuzZiva pfimy marketing,
dnes hlavné v podobé online komunikace Ci telemarketingu (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

1.5 Marketingové strategie

Mezi hlavni body marketingového planovani patfi volba marketingové strategie. Je
to uspofadany postup, logika, jak dosahnout marketingovych cild. Zvolena strategie
se promita do marketingového mixu. Strategie popisuje pfistup, prostiedky,

20



pfipadné Casovy plan a jak cili dosahnout. Nejedna se vSak o detailni popis
realizace Ci taktiku (McDonald, Wilson, 2012). Pfistupy k tomu, jak by marketingova
strategie méla vypadat jsou pomérné odliSné a téZzce uchopitelné, tudiz nelze
pFedepsat obecny vzor, mize to byt dokonce kombinace nékolika riznych strategii.
Pfi ur€eni strategie zalezi na mnoha faktorech, které spolecnost ovlivriuji, at uz se
jedna napfiklad o aktualni situaci spole¢nosti, cilovy trh i napfiklad vliv prostfedi.

NejznaméjSi strategie definovali Ansoff, Kotler a Porter (Hanzelkova, 2009).

1.5.1 Ansoffova matice

Tab. 2 Ansoffova matice

I

Stavajici trzni penetrace rozvoj trhu

rozvoj produktu diverzifikace

Zdroj: Jakubikova (2008), str. 137

Tato matice je pfikladem strategii zamérenych na trh a obsahuje 4 rizné strategie
(Jakubikova, 2008):

e Strategie proniknuti na trh (trzni penetrace) — pomoci vyuziti trzniho
potencialu produktu se usiluje o zvySeni uziti produktl stavajicimi zakazniky,
osloveni zakaznikl konkurence a pfilakani uplné novych zakazniku, ktefi

s produktem dosud nemaji zkuSenost.

e Strategie rozvoje trhu — tato strategie se zaméruje na nalezeni novych trha
pro soucasné produkty, napfiklad pomoci diferenciace produktu, reklamou

nebo regionalniho, narodniho a mezinarodniho rozsireni.

e Strategie rozvoje produktu — pro souCasné trhy se snazi pfijit s novymi

produkty, funkcionalitami ¢i inovacemi.

e Strategie diverzifikace — novymi produkty se snazi oslovit uplné nove trhy.
Muze se jednat o diverzifikaci horizontalni, kdy se stavajici vyrobni program
rozSifi o produkty, které vychazeji ze stejnych surovin a technologii, nebo
o diverzifikaci vertikalni, kdy se prohloubi program ve sméru prodeje

dosavadnich produktu, smérem k vyrobnim prostfedkim a surovinam, ¢&i o
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laterarni diverzifikaci, kde jde o vstup do upIné novych, odliSnych oblasti

produktl a trha.

1.5.2 Kotlerovy marketingové strategie

Druhym pfistupem jsou strategie zaméfené na trzni pozici. Tyto strategie definovali
Kotler a kol. (2007) nasledovné:

Strategie trzniho vudce — nejvétsi trzni podil v odveétvi, uréuje obvykle ceny,
uvadi nové produkty mezi prvnimi, dobré distribuCni pokryti, vysoké vydaje
na reklamu a ostatni konkurenti o ném dobfe védi. Snazi se udrzet vedouci

pozici, rozSifovat portfolio, oslovovat nové trhy a celkové rust.

Strategie vyzyvatele — velké firmy, které jsou se svou trzni pozici za lidrem.
Mohou se pomoci nizSich nakladl, inovace, odliSné jakosti snazit zautocit na

vudce, ziskat jeho zakazniky, pfevzit vedouci pozici.

Strategie nasledovatele — druhou moznosti firem stojicich za vadcem je
zvolit pfistup spoluprace a nechat soucCasny stav, pak se z nich stavaji
nasledovatelé lidra trhu. Mohou mit vidce za vzor, nasledovat ¢i napodobit
jeho pfistup a mohou tim uSetfit zna¢né investice do vyvoje a osloveni

novych trhi.

Strategie mikrosegmentare — jedna se o obsazovani trznich vyklenka.
Zpravidla jde o mensi firmy, které se nesnazi o pokryti velkych segmentu, ale
naopak se snazi vytézit pravé na mezerach, které vadci a ostatni firmy

v odveétvi nepokryvaji, a tak dosahnout konkurenéni vyhody a zisku.

1.5.3 Konkurenéni strategie dle Portera

Typickym opakem strategii zaméfenych na trh jsou strategie zaméfené na

konkurenci. S takovym pfistupem pfiSel pravé Porter, ktery rozpracoval tfi typy

konkurencnich strategii (Jakubikova, 2008).

Nakladové viidcovstvi — konkurenéni vyhoda je zalozena na niz$i cené

vyrobku a sluzeb z divodu nizsich vstupnich nakladd oproti konkurenci.

Diferenciace — klade ddraz na odliSeni vyrobku dle pfani zakaznika.
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e Koncentrace — zaméfeni na urcCity trzni segment (vyklenek), ziskat o
segmentu hluboké znalosti, odliSit se a specializovat, a tim ziskat vyhodu

oproti konkurenci.

1.6 Marketingové planovani

VSemi fazemi marketingového procesu se zabyva marketingové planovani. Kotler a
kol. (2007), Westwood (2002), McDonald a Wilson (2012) se shoduji, Ze Zadna firma
v modernim svété nemuize dlouhodobé prezit na trhu bez toho, aniz by planovala
svou budoucnost. Marketingové planovani je soucéasti podnikového
strategického planovani, mnohdy ho prekryva, ¢i se jedna o jeden totozny
proces. K tomu se pfiklani i Jakubikova (2008) ve své publikaci a dodava, ze Casto
se lze setkat s jednotnym pojmem ,strategické marketingové planovani“.
Marketingové planovani je proces, kdy se spole¢nosti snazi optimalné naplanovat
vyuziti svych zdroju tak, aby dosahly svych marketingovych cil(. Tento proces je
mnohdy velmi slozity, komplexni a u kazdé spole¢nosti odlisny. Kotler (2007) navic
dodava, Ze toto planovani by nemélo byt standardem pouze u velkych podniku, ale

vSech spolecnosti bez ohledu na velikost a strukturu dané jednotky.

Vysledkem marketingového planovani je dokument, nazyvajici se marketingovy
plan, ktery je obvykle v pisemné nebo elektronické podobé. Mize byt sestaven pro
celou podnikovou jednotku, ale také pouze pro divizi, znacku, produkt i sluzbu.
Zalezi na kazdé spolecnosti, kolik marketingovych planu si vytvori, pro jaké ucely a

jak bude finalni dokument rozsahly a detailni (Westwood, 2002).

1.7 Struktura marketingového planu

Vystupem marketingoveho planovani je sestaveni marketingoveho planu. Struktura
marketingového planu se dle jednotlivych autort mirné liSi. Zakladnich 8 bodu
definoval napfiklad ve své publikaci Kotler a kol. (2007), tyto body tvofi pilife

marketingového planu a Ize je najit v rizné podobé u vétSiny autor(. Jedna se o:
1. Executive summary, celkové shrnuti
2. Situacni analyza
3. Analyza SWOT

4. Marketingové cile, problémy
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5. Marketingova strategie
6. Programy €innosti
7. Rozpocet

8. Kontrola

Jakubikova (2008) navic zastava nazor, neni to v8ak podminkou, Zze v uvodu

dokumentu by se mély navic uvadét zakladni udaje jako je: jméno a stru€na

charakteristika spoleénosti, vize a poslani spoleénosti, pokud se jedna

o souhrnny marketingovy plan pro celou podnikovou jednotku.

o Vize
,Vize dava odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.“
(Jakubikova, 2008, str.20)

Shrnuje zakladni neménné principy, priority, cile a plany firmy. Je jasné
formulovana, dobfe komunikovatelna a realisticka. Méla by urCovat obecny

smér, motivovat a koordinovat usili lidi €i byt i trochu vizionarska.

¢ Poslani firmy

Na rozdil od vize je poslani firmy, jinak feCeno mise, spiSe specifikum toho, ¢im
se firma zabyva, ¢eho si pfeje dosahnout a jaky je vlastné smysl existence
takové firmy (Kotler, Armstrong, 2006). Méla by zodpovédét, kdo jsou firemni
zakaznici, kde firma pusobi, jaka je jeji filozofie, zda ma néjakou konkurenéni
vyhodu a jakymi produkty uspokojuje prani a potfeby zakaznikd (Jakubikova
2008). Pokud firma své poslani nedefinovala na zaCatku existence anebo
napriklad nikdy marketingové neplanovala a neprovedla situa¢ni analyzu, muze

odpoveéd a definovani mise vzejit az pfi tvorbé& marketingového planu.

1.7.1 Executive summary, celkové shrnuti

Pfi tvorbé marketingového planu je tato ¢ast po vizi a misi vzdy prvni a méla by

slouzit jako prehled a celkové shrnuti pro manazery. V této ¢asti by se mély kromé

ustfednich bodl planu objevit hlavni cile spole¢nosti a pfipadna doporuceni, které

vzesla z analyz a z poznatku zjisténych pfi tvorbé samotného marketingového planu
(Westwood, 1999).
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1.7.2 Situa€ni analyza

V druhé casti planu se provadi situacni analyza spoleCnosti, Casto nazyvana take
jako marketingovy audit (Kotler, Keller, 2013). Tato analyza se zabyva hlavné
situaci uvnitf a kolem firmy neboli marketingovym prostiedim, které bylo
definovano v kapitole 1.2. Je to komplexni pfistup ke zjisténi vSech souvislosti, které
mohou mit vliv na fungovani podniku a slouZi jako podklad k nasledné tvorbé
marketingové strategie. Dulezity faktor predstavuje rozhodnuti, jak hluboka analyza
bude (Jakubikova, 2008; Horakova, 2003).

1.7.3 Analyza SWOT

Cilem SWOT analyzy je na zakladé predeslé situacni analyzy identifikovat silné a
slabé stranky vychazejici z vnitiniho prostfedi spoleCnosti ve srovnani
s konkurenci. Kromé toho definuje také prilezitosti a hrozby, jimz musi spole¢nost
Celit, a které vychazeji naopak z vnéjsiho prostrfedi. Na zakladé provedené analyzy
muze spole€nost zjistit, na jaky segment se ma zaméfit a v em je jeji konkurenéni
vyhoda (Westwood, 2002). Kotler a kol. (2007) podotykaji, Ze v této analyze by se
mély objevit jen podstatné a kritické faktory, které opravdu mohou mit vliv na ispéch
podniku. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) dodavaji, ze firmy by se mély snazit

podpofit silné stranky, omezit slabé, vyuzit pfilezitosti a vyhnout se hrozbam.

Tab. 3 SWOT analyza

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, Zde se zaznamenavaji ty véci, které

které prinaseji vyhody jak zakaznikim, firma nedéla dobre, nebo ty, ve kterych

tak firmeé. si ostatni firmy vedou lépe.
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, Zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zakazniky a poptavku nebo zapfricinit

prinést firmé uspéch. nespokojenost zakazniku.

Zdroj: Jakubikova (2008), str. 103
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1.7.4 Marketingové cile, problémy

Na zakladé situacni a SWOT analyzy manazefi firem musi urcit cile, kterych by firma
méla dosahnout. Tento krok je Casto velmi kliCovy. Dle Jakubikové (2008)
a Hanzelkové (2009) se jedna hlavné o cile v oblasti prodeje, trzniho podilu a
zisku, ale mohou se zde objevit i individualni cile dle potfeb firmy, jako je napfiklad
uvedeni nového produktu na trh, akvizice novych klientd, zvySeni povédomi o firmé,
rozSifeni distribu¢ni sité nebo nastaveni jiné cenové politiky. Marketingovych cill
muZe byt jen nékolik, ale za to by mély byt jasné definované, srozumitelné, realné
dosazitelné a mély by vychazet z potfeb zakaznikl. Kotler a kol. (2007) dodava, ze
by se zde mély zvazit a neopomenout i pfipadné problémy, které by z pfedchozich

analyz mohly vyplynout.

1.7.5 Marketingova strategie

Po stanoveni marketingovy cilu je dulezité v této ¢asti marketingového planu zvolit
vhodnou marketingovou strategii tak, aby bylo mozné stanovenych cil dosahnout.
Prvotné by se zde méli vymezit cilovi zadkaznici. Nasledné by se strategie méla
promitnout detailnéji v podobé definovani nového marketingového mixu a jeho
slozek. Tudiz jaka bude strategie v oblasti produktu, ceny, komunikace a
distribuce (Westwood, 2002).

1.7.6 Programy €innosti

Tato ¢ast marketingového planu pfechazi ze strategické do taktické roviny. Zde je
prostor pro definovani, jak konkrétné se marketingovych cili chce dosahnout. Jedna
se o detailngjsi rozpracovani marketingové strategie do presnéji definovanych
ukold a aktivit (Jakubikova, 2008; Westwood, 2002).

Dle Kotlera a kol. (2007) a Jakubikové (2008) je dulezité si odpovédét na otazky:
e Jaka aktivita se bude délat?
o Jaky je cil té aktivity?
e Kdo je odpovédnou osobou?
e Jaky je casovy rozsah?

V pripadé, Ze spoleCnost urCuje marketingovy rozpocCet na zakladé predem

znamych aktivit, se zde mlze objevit také pfesny rozpis nakladu.
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1.7.7 Rozpocet

V predposledni ¢asti marketingového planu by se mélo promitnout oCekavané
finanéni zabezpecéeni marketingu. PfedevSim zpUsob, jakym spole¢nost vytvofi
rozpocCet. Mezi nejbéznéjsi metodu se fadi urCeni rozpo€tu procentem z obratu
spole¢nosti (Hanzelkova, 2009). Kazda spoleCnost by méla mit za cil, aby
marketingovy plan byl efektivni, tudiz ziskovy, a aby marketingové cile a planované
aktivity byly va&i stanovenému rozpoctu realizovatelné. Ur€eni prvotniho rozpoctu
Ci pfipadné jeho zmény by mélo vzdy schvalit vedeni spole€nosti (Kotler, Armstrong,
2006).

1.7.8 Kontrola

Zavérecna Cast marketingového planu obsahuje definovani kontrolnich
mechanizmu, na jejichz zakladé se vyhodnocuje, zda se nastaveny plan pini i
nikoli. Kontrola obvykle probiha pribézné, aby bylo mozné reagovat na pfipadné

nenaplnéné cile €i problémy a stanovit napravné kroky (Kotler a kol., 2007).

1.8 Mystery shopping

Mystery shopping, jinak znamy také jako fiktivni nakup, se fadi mezi primarni
marketingovy vyzkum a nejCastéji se vyuziva jako metoda vyzkumu pro zjisténi
standardu vlastnich prodejnich sluzeb. Obvykle jsou pfedem nastavena kritéria,
které se nasledné posuzuji a vyhodnocuji na zakladé zkusSenosti pfedem uréeného
fiktivniho zakaznika. Zakaznik muze byt bud’ najaty spole¢nosti, napfiklad Ize vyuzit
sluzeb specializované agentury anebo muze byt pfimo zaméstnancem spolecnosti.
Tuto metodu Ize ale také vyuzit k analyze nabidky a kvality sluzeb konkurence
jako doplnék analyzy mikroprostfedi. Pokud neni znama napfiklad pfesna nabidka
zbozi a sluzeb nebo neni uvadéna pfesna cena, coz je Castokrat u spole¢nosti na
trhu B2B béznou praxi, fiktivni poptavka mize byt pravé zpusobem, jak potfebné
informace o konkurenci ziskat. Spole¢nost si tak mize nasledné udélat realnou
pfedstavu o tom, co konkurence skuteéné nabizi a za jaké ceny. Na zakladé
porovnani ziskanych nabidek a jejich vyhodnoceni mize spole€nost zjistit, jak si
oproti své konkurenci stoji a zda ma néjakou konkurenéni vyhodu ¢i naopak. Mize
to byt také CasteCnym impulzem pro vedeni spole€nosti, jakou strategii nasledné
zvolit. To totiz Casto trpi urcitou slepotou a ma tendenci své konkurenty podcenovat
(Bohutinska, 2009).
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1.9 Vybrané finanéni ukazatele

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi spoleCnosti je jednou ze soucasti zhodnoceni
finan€nich zdroju spole€nosti. Pro ucely zhodnoceni byly vybrany tfi zakladni
ukazatele finanéni analyzy podniku. Jeden rozdilovy ukazatel, a to €isty pracovni
kapital, a dva pomérové ukazatele, kde se jedna o rentabilitu a likviditu dané

ucetni jednotky.

1.9.1 Cisty pracovni kapital (CPK)

Tento ukazatel se fadi mezi ukazatele rozdilové a vyjadfuje, jaké prostiedky ma
podnik pfipadné volné po uhrazeni kratkodobych zavazkd a muze je nasledné
vyuzit k podnikani neboli jaka ¢ast dlouhodobych zdroju kryje obézna aktiva. K jeho
vypoctu se pouZziva vzorec (1). Velikost je velmi zavisla na oboru podnikani a neni
mozné jasné definovat, jak velky by CPK mél pfesné byt, rozhoduijici je, zda je CPK
kladny anebo zaporny. Pokud by byl zaporny, nulovy &i velmi nizky, spole€nost by
neméla dostatek kapitalu na sviij provoz. Pokud je naopak CPK prili$ vysoky, mize
to znamenat zbyteCné naklady na zajisténi financovani z vlastnich nebo
dlouhodobych cizich zdroju (Ruckova, 2015).

CPK = OBEZNA AKTIVA — KRATKODOBE ZAVAZKY (1)

1.9.2 Rentabilita

Z ukazatelu rentability Ize vycCist, jak dokaze podnik zhodnotit vioZzeny kapital a patfi
mezi nejsledovangjsi ukazatele finan¢ni analyzy. Hodnoti se pomér zisku
k viozenému kapitalu v riznych podobach (Rdac¢kova, 2015). Pro zakladni
zhodnoceni je v této praci pouzit ukazatel rentability ROA viz (2), ktery je podilem
zisku a celkovych aktiv a ukazuje v procentech schopnost vyuziti aktiv podniku,
bohuzel bez ohledu na to, jaké je jejich financovani.

EBIT
S AKTIV

ROA = (2)

1.9.3 Likvidita

Opét existuje vice ukazatelu likvidity, pro zakladni zhodnoceni Ize vyuzit ukazatel
bézné likvidity viz (3), ktery ukazuje, jak pokryvaji obé&zna aktiva kratkodobé

zavazky neboli zda a v jaké vysSi je firma schopna uspokoijit své véfitele. Firma je
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likvidni, pokud ob&zna aktiva pfesahuji ¢astku kratkodobych zavazku. Cim je tento

ukazatel vyssi, tim lépe (Ruckova, 2015).

OBEZNA AKTIVA (3)
KRATKODOBE ZAVAZKY

BEZNA LIKVIDITA =
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2 Predstaveni vybrané spole¢nosti a situa¢ni analyza

Druha Cast bakalarské prace ma za cil prfedstavit vybranou spole¢nost, zhodnotit
jeji stavajici marketingovy mix a provést celkovou situacni analyzu spole¢nosti,
tudiz analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. VSechny tyto ¢asti jsou podkladem pro

zavérecnou kapitolu v podobé navrhu marketingového planu.

2.1 Charakteristika spole¢nosti XYZ s.r.o.

Spolecnost XYZ s.r.o je Ceska technologicka a IT firma, zabyvajici se jiz vice nez
20 let vyvojem a implementaci hardwarovych a softwarovych feSeni, zalozenych na
bazi GPS! technologie a nové také 10T? technologiich. Tato feseni, ¢asto nazyvana
také jako telematicka feSeni, jelikoZz se jedna o vyuziti telekomunikaénich
technologii a informatiky, spole€nost vyuziva pfevazné k sledovani stacionarnich
pohyblivych objektl, ke generovani elektronické knihy jizd, sbéru informaci o
sledovanych objektech, implementaci navigacnich systémd a napfiklad i k
planovani dopravy. Spole€nost XYZ s.r.o. pusobi na trhu B2B. Spolupracuje jak
s malymi, tak velkymi organizacemi a dodava jim produkty a sluzby, které sice
neslouzi pro ziskani zisku z dalSiho prodeje, ale slouzi k hladkému, lepSimu
a ziskovéjSimu zajisténi provozu jejich podnikani. Nabizi svym zakaznikim nejen
hotova feSeni, ale také feSeni pfimo na miru (od analyzy, pfes vyvoj, az po
implementaci a naslednou podporu). Spoleénost plsobi prevazné v Ceské

republice a na Slovensku. Nékolik zakazniku Ize také najit v Rumunsku a Bulharsku.

1 GPS = Globalni Polohovaci Systém pro uréovani geografické polohy
2 10T (Internet véci) = sit fyzickych zafizeni, které jsou pfipojeny k siti a navzajem spolu komunikuji
a vyménuji si data
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Obr. 2 Ekonomické vysledky za uplynulych 7 let

Ekonomické vysledky v podobé celkovych trzeb z prodeje zbozi, vyrobkl a sluzeb
a soucasné vysledky hospodareni za jednotliva ucetni obdobi za uplynulych 7 let
zobrazuje pfilozeny graf vySe. Z tohoto grafu Ize pozorovat, Ze spole¢nost dosahuje

relativné stabilnich vysledku bez velkych vykyvu.

Za dobu pusobeni autora ve spole€nosti bylo zjiSténo, Ze i pfes svou dlouholetou
praxi v oboru spole€nost neklade zadny diraz na marketingové fizeni, nema
marketingové oddéleni, a dokonce ani zadného Clovéka, ktery by se marketingem
specialné zabyval. VSe probiha na operativni urovni. Spole¢nost také nema

definovanou ani obecnou misi a vizi podniku.

2.2 Historie spolec¢nosti

Pro predstavu o postupném vyvoji spole¢nosti nékolik faktd z historie. XYZ s.r.o.
byla zalozena Ctyfmi spoleCniky a nasledné zapsana do obchodniho rejstfiku
4.5.1994 jako spole¢nost s ru€enim omezenym. SvUj prvni produkt uvedla na trh
roku 1998, kdy se jednalo o offline monitoring vozidel pomoci GPS Recorderu.
V roce 2000 firma pfiSla s novym FeSenim vyuzivajicim radiovou sit a také s novym
hardwarem pouzivanym ve sledovanych vozidlech. V roce 2003 nastal dalSi

prelomovy okamzik, kdy spoleCnost zaCala ve svych produktech vyuzivat
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GSM/GPRS3 sit. To otevielo Uplné nové moznosti pro dalsi rozvoj produktu, aplikaci
a mozného vyuziti dat. V roce 2007 firma spustila prvni webovou aplikaci pro
sledovani vozidel. Od roku 2008 spole¢nost nadale zdokonalovala své produkty a
vytvarela nové moduly a aplikace dle riznych oborovych vyuziti. Od roku 2016 se
spolecCnost také zaCala okrajové zabyvat novym odvétvim, a to internetem véci.
Aktualné spoleCnost vlastni tfi spoleCnici se zakladnim splacenym kapitalem
312 000 K¢.

2.3 Analyza sou€asného marketingového mixu

2.3.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, spoleCnost se zabyva vyvojem a nabidkou hardwaru, ale
predevSim softwaru v oblasti GPS telematickych a okrajové také loT FeSeni.
K témto feSenim nabizi také sluzby, napfiklad v podobé instalace u zakaznika,

servisu, Skoleni, spravy objektl ¢i vzdalené podpory.

Software

Dfive spoleCnost kazdou aplikaci, které méla obvykle spole¢ny zaklad, ale liSila se
ve specifickych funkcich, nazyvala dle jejiho vyuziti. TudiZz existovalo nékolik
riznych aplikaci s riznymi nazvy, ale v mnoha pfipadech se funkce prekryvaly. Od
konce roku 2016 se spolecnost rozhodla pro zakazniky orientaci v produktech
zjednodusit a ucelit a nyni nabizi pouze jeden online systém. Nazev systému je
opatfen ochrannou znamkou a je modularni, tudiz pro specifické obory zakazniku
existuji razné funkce. Soubézné k aktualni online verzi feSeni u nékterych
dlouhodobych zakaznikl Ize najit jeSté offline aplikaci, ktera jiz neni v nabidce
spole¢nosti. Spole¢nost k této verzi jiz poskytuje pouze zakaznickou podporu. Toto
je jeden z problémd, ktery spole€nosti pfidélava starosti, jelikoz musi udrzovat dva

rizné systémy.

V zakladni verzi softwaru je samoziejmosti realtime sledovani objektu (jedna se o
sledovani vozidel, osob a ostatnich objektd vrealném c¢ase na mapovych
zakladech), zobrazeni souradnic, trasy, rychlosti a informaci ze zapojenych Cidel a
senzorl na objektech. DalSim zakladnim prvkem je tvorba knihy jizd. Na zakladé

provedenych jizd se automaticky zaznamenava elektronicka kniha jizd, s udaiji

3 GSM/GPRS —sit a systém pro mobilni komunikaci a pfenos dat
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0 Case zacCatku a konci jizdy, mistniho oznacCeni, zaznamu rychlosti apod. Kazda
provedena jizda se zaznamenava automaticky a sama se uklada. Jde nasledné
upravovat Ci verifikovat. Nedilnou soucasti musi byt také monitoring provoznich
hmot, kde je moznost zadani tankovani fidi€em Ci implementace externich dat od
poskytovatell provoznich hmot. Kromé provoznich hmot se daji zaznamenavat i
dalSi provozni naklady sledovaného vozidla. Na zakladé toho a pomoci palivovych
sond Ize sledovat stav paliva, pfipadné ubytky a napfiklad také sledovat primérnou
spotiebu objektl. VeSkeré zaznamenané udaje o pohybu a udalostech se daji také
zpétné prehravat a kontrolovat v dalSim specialnim modulu. Data se mohou ze
systému reportovat, tisknout i exportovat do externich systémui pomoci specialnich

sestav, reportl a statistik.
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Obr. 3 Ukazka softwaru spolecnosti

Dle oboru podnikani zakaznici mohou vyuZzit nepfeberné mnoZstvi doplikovych
modull a funkci, v kazdém oboru zakaznik pozaduje obvykle néco specifického.
Mezi rozSifené a hojné vyuzivané funkce patfi napfiklad monitoring cinnosti
rizného pfisluSenstvi, napfiklad se jedna o zachranné vozy, vozy udrzby silnic a
dalnic nebo technické sluzby. Planovaci modul zase zajiStuje naplanovani
nejrychlejSi optimalni trasy k pozadovanému cili. Rezervaéni modul pomaha
naplanovat vyuziti jednotlivych vozidel &i objektd. Zakaznici mohou také vyuzit
modulu pro bezdratové sledovani a zaznam pozice kontejneri a privésl, coz je

dobrym pomocnikem napfiklad pro logistické firmy. Mezi nejnovéjSi moduly patfi
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modul urCeny specialné pro zimni obdobi, kdy Ize sledovat oSetfeni silnic a mnozstvi
pouzitého posypového materialu. SpoleCnost se také dlouhou dobu zabyva
specialnimi funkcemi jako je napfiklad vyhodnocovani stylu jizdy fidiCe z
dostupnych dat. Toto je opravdu hlavni zaklad funkci, které systém spolecnosti XYZ

S.r.o. nabizi.

Hardware

Spole¢nost ke svému softwaru také vyviji svlj primarni hardware, coz je vozidlova
sledovaci jednotka, ktera je primarni prvkem pfi sledovani vozidel. Tyto jednotky si
XYZ s.r.o. nechava vyrabét spoleénosti Smart-Con v Ceské republice, coZ je velmi
unikatni, konkurence obvykle voli dodavatele z Ciny. BohuZel to je na ukor vy$$ich
nakladu. Spole¢nost jednotky vyhodnotila jako kvalitn&jsi produkt oproti konkurenci,
to potvrzuji i dlouhodobi uzivatelé, ktefi od konkurence pfesli. Tato informace je
samoziejmé velmi spekulativni a zadné odborné testovani jednotlivych
konkurencnich zafizeni neprobéhlo. K vozidlovym jednotkam lze pfipojit i s nimi
bezdratové spojit velké mnozstvi prisluSenstvi, od Cidel, sond, identifikaCnich
CteCek, identifikaCnich Cipu, az po napfiklad specialni tablety, které slouzi pro
komunikaci s online aplikaci. Mimo hardwaru pro sledovani vozidel spolecnost
nabizi a vyuziva pfenosné osobni trackery* pro sledovani osob. V posledni dobé
ale spiSe preferuje data z mobilnich telefont. Mobilni telefony spole€nost nenabizi,
ale dokaze vyuzit data z bézné dostupnych mobilnich telefond tretich stran.
Spolecnost se také zabyva testovanim specialnich senzor, které funguji pomoci

sité SIGFOX (loT), ty zatim ale nejsou v oficialni nabidce pro zakazniky.

Sluzby

Spolec¢nost kromé doprogramovani specialnich pozadavku a individualnich feSeni
nabizi také ke svému systému kompletni implementaci k zakaznikovi. A to vCetné
propojeni do ostatnich firemnich systému, které vyuzivaji data, napfiklad do ERP®
systéml. Samoziejmosti je také zaSkoleni personalu, sprava objektl, montaz

hardwaru, pfipadna demontaz a zakaznicka podpora.

Spole¢nost dfive cely software i hardware prodavala jednorazové. Zakaznik

nasledné platil pouze za pripadny servis a dodate¢né pozadavky. DalSim krokem,

4 Trackery = osobni sledovaci zafizeni
5 ERP = celopodnikovy Fidici informaéni systém
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kterym se vydala i konkurence, byl pfechod k mési¢nim poplatkim za vyuzivani

softwaru, ale hardware si zakaznici musi stale zakoupit.

2.3.2 Cena

Spole¢nost si zaklada predevSim na kvalité svych produktl, hlavné na kvalité
hardwaru, tudiz nevyuziva nejlevnéjSich dodavatelll a nesnazi se konkurovat
2.5.3 vénujici se konkurenci, vyplynulo, Zze cena zakladniho hardwaru (ktery
predstavuje vozidlova jednotka) je oproti nékterym konkurentim vysSi az o 60 %.
Cena u hardwaru je tedy spiSe nakladové orientovana. V téchto nakladech jsou
promitnuty naklady na vyvoj, vyrobu a obchodni marze. Hardware si aktualné
zakaznici musi zakoupit a jeho cena je vzdy dle platného ceniku. Oproti tomu cena
poskytovaného softwaru se plati mésicné v podobé pausalni Castky. Zde se

rozliSuje, jakou variantu a moduly zakaznik vyuziva.

Pokud se jedna o zakazkové feSeni na miru, zde se cena odviji od pozadavku a
narocnosti prace. Pri tvorbé softwaru se nepouziva bézna pracovni hodina, ale
jednotka man-day neboli prace ¢lovéka na 1 den. Tato jednotka ma danou taxu a je
nasledné promitnuta do individualni ceny za specifické FeSeni, které zakaznik

pozaduje.

2.3.3 Distribuce

Spolecnost nevyuziva pro distribuci svého produktu zadnych oficialnich meziclankau.
Dokud spoleCnost prodavala pouze zakladni a univerzalni hardware a software
v offline verzi s velmi omezenymi funkcemi na pocatku rozvoje vyuZiti GPS
technologie pro sledovani objektud, vyuzivala i rozsahlou sit smluvnich distributora.
S rostouci naro¢nosti feSeni, novymi technologiemi, prechodem do online prostredi
a vlivem dalSich faktor postupné tuto spolupraci ukoncila a nyni cely proces, v€etné
doplfkovych sluzeb, zastituje spolec¢nost vlastnimi silami. Uzavfeni obchodu
probiha pouze pres obchodni zastupce. Spole€nost spolupracuje pouze s jednim
slovenskym partnerem, ktery je CasteCné i zainteresovany ve spole¢nosti v podobé
Ctvrtinového vlastnického podilu. Ten se stara o slovenské, madarské a rumunské
zakazniky. Tento partner poskytuje pfedevSim sluzby, jako je montaz hardwaru a

servis. Diky svym kontaktim také napomaha se ziskanim novych zakazniku.
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2.3.4 Komunikace

Komunikac¢ni mix na trhu organizaci je odliSny od toho spotfebitelského. Spole€nost
XYZ s.r.o. dava nejvétsi vahu na osobni prodej. Obchodni zastupci jsou pribézné
edukovani o vSech novych funkcionalitach softwaru i hardwaru tak, aby mohli
se zakazniky jednat na odborné urovni. Skoleni novych funkci probiha vzdy na
zaCatku kazdého mésice spolecné s vyvojarskym tymem, ktery se snazi obchodni
zastupce zaskolit. Od obchodnikl neni pozadovano, aby byli technicti odbornici, ale
méli by mit velmi dobrou zakladni znalost systému. Bohuzel se ukazalo, ze ne vzdy
takové povédomi bylo ve spoleCnosti béZnou praxi, proto se aktualné vedeni
spole¢nosti tento problém snazi fesit. Pfi feSeni konkrétnich specifickych zakazek
se jednani ucCastni i projektovi manazefi, technicky vedouci ¢i odbornici z fad
vyvojaru.

Pfimy marketing je aplikovan v podobé elektronické komunikace se zakaznikem.
Mezi hlavni online nastroj patfi webové stranky. Ty jsou bohuzel staré nékolik let a
jejich obsah neni aktualni. Dale se jedna o komunikaci se stavajicimi zakazniky na
telefonické ¢&i emailové bazi. Akvizice novych zakaznikl pomoci pfimého
marketingu je také zastoupena, ale ve velmi omezeném rozsahu, napfiklad
v podobé& zaslani nabidky na zakladé vybérového fFizeni. Probéhly pokusy
o kontaktovani potencialnich zakaznikl pomoci telefonickych rozhovor(, ale tato
kampan nebyla pfili§ uspésSna. Respektive nepfinesla zadné noveé zakazniky,
protoze k této aktivité byla vyuzita externi agentura, ktera neméla dobré povédomi
o produktu z divodu jeho naro¢nosti a slozitosti a nedokazala se zakazniky jednat
na takové urovni, kterou by oCekavali. VétSina zakaznikl oslovi spole&nost sama,
napfiklad na zakladé doporuceni &i na zakladé vlastniho prizkumu nabizenych
feSeni. Ve spoleCnosti byl zaveden CRM systém, ktery obsahuje specialni modul
uréeny pro elektronické marketingové kampané a celkovou spravu marketingu.
Systém obsahuje i moznost tvorby marketingového planu, bohuzel tento modul

zatim neni vyuzivan.

Podpora prodeje je dalSi oblasti, ve které spole¢nost nevynaklada pfilisné usili. Za
posledni dva roky se ucastnila pouze jednoho veletrhu a byla partnerem akce
nazvané jako technologicka snidané. Na této akci méla spoleCnost s dalSimi
partnery prezentovat svUj systém pro velmi uzky okruh potencialnich zakazniku.

Tato akce byla bohuzZel nakonec zruSena a nekonala se.
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Po strance reklamy, spole€nost v tomto sméru provadi nékolik aktivit. Spole€nost
ma pfipravené prezentaCni materialy, jak tisténé, v podobé produktovych listd,
vizitek a roll-upu, tak pfevazné elektronické, kam spadaji napfiklad powerpointové
prezentace Ci prezentacni videa. Tyto materialy spole€nost vyuziva pfevazné pfi
pfimych prezentacich systému potencialnim zakaznikim. Ne&které jsou také
dostupné na socialnich kanalech Youtube a Facebook, které spoleCnost zalozila na
jafe 2017, ale bohuzel maji velmi maly pocCet sledujicich uzivatell a neprobiha na
nich skoro zadna aktivita. Podobné neaktivni je spoleCnost i na dalSi socialni
platformé pro spojeni odbornikd, a to na Linkedin. Mezi drobné reklamni prvky patfi
také napfriklad polep sluzebnich vozidel, kde je logo a nazev spolecnosti. UrcCitou
formou reklamy jsou také profily na google.com a mapy.cz, kde Ize spole¢nost
vyhledat mezi firmami. Lze ji také nalézt v mapach a dohledat kontakty Ci obecné

informace.

Posledni bodem komunikaéniho mixu jsou vztahy s vefejnosti neboli public
relations. Spole€nost se timto druhem komunikace nezabyva. Nevydava tiskové

zpravy a ani se nijak vefejné neprezentuje, nevyuziva ani moznosti sponzoringu.
2.4 Analyza vnitiniho prostredi

2.4.1 Fyzické zdroje

Centrala spole¢nosti XYZ s.r.o. se nachazi v Praze. V Pardubicich, Jablonci nad
Nisou a Brné se dale nachazeji mensi pobocky, které slouzi hlavné jako strategicka
mista pro servisni techniky. Spole¢nost nevlastni Zadnou budovu. Prostory, kde
sidli, si pronajima a zafidila je vlastnim vybavenim. Centrala v Praze se v sou¢asné
dobé potyka s problémem nedostatec¢né kapacity, jelikoz poCet zaméstnancl se
neustale zvétSuje a prostory jsou jiz téméF maximalné vyuzity. SpoleCnost dale
disponuje majetkem v podobé vozového parku sedmi automobilt. Jedna se o dva
vozy Skoda Fabia, Skoda Octavia, Skoda Rapid, Fiat Freemont a dva vozy Ford
Torneo. Mezi velmi dulezity majetek patfi osobni pocitate a notebooky
programator(i, servery, dataprojektory, montazni prostfedky, naradi, vybaveni
servisnich technikl a specialni diagnostické vybaveni. SpoleCnost se snazi
neustale své fyzické zdroje obménovat tak, aby byly vhodné a aktualni pro potreby
zaméstnancul a pro bezproblémovy chod celé spole¢nosti.
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2.4.2 Lidské zdroje

Spolecénost aktualné zaméstnava cca 50 zaméstnancu, kromé toho také dle potieby
spolupracuje s riiznymi externimi odborniky. Nejvét§im podétem jsou zastoupeni
programatofi, analytici, testefi, |IT specialisté, montazni technici a obchodni
zastupci. Z divodu postupného rustu spole¢nosti bylo nutné pro hladky chod
definovat organizaéni strukturu a stanovit nejen vedouci pozice jednotlivych

oddéleni, ale také rozdélit odpovédnosti za dili ukoly a nastavit interni procesy.

JEDNATELE

REDITEL

¢ ZAKAZNICKA
VYVOI PECE

SERVISNI

1 1
OBCHODN{
SRR ADMINISTRATIVA

= IT SLUZBY

ANALYZA e VYvossaL

TECHNICI

VYVOJHW B VYVOJ SW HELPDESK == LOGISTIKA

UX GRAFIKA [ TESTOVANI o SERVIS HW

Obr. 4 Organizacni struktura spolecnosti XYZ s.r.o.

Z organizacni struktury je patrné, ze ve spoleCnosti uplné chybi marketingové
oddéleni i oddéleni zabyvajici se lidskymi zdroji. Tyto funkce doposud zastavaji
operativné zaméstnanci obchodniho oddéleni ¢&i administrativni pracovnici. Pro
nékoho, kdo se bézné nepohybuje v prostiedi takto zamérfenych spolecnosti, mize
byt problém si pfedstavit, co se odehrava v jednotlivych Eastech firmy a jaky je jejich
primarni ukol. Ke struéné charakteristice slouzi pfilozena tabulka na dalSi strané.
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Tab. 4 Stru¢né predstaveni ¢innosti jednotlivych éasti firmy

Odbornici, zabyvajici se analyzou pfred vyvojem softwaru i
ANALYZA hardwaru. Tvofi zadani pro vyvoj a obvykle odhaduji naro¢nost
prace.

VYVOJ SQL Tvorba a sprava databazi, které veskery software vyuziva.

VYVOJ HW Deflrzov:e\nl technickych ’paramftru,’konstrukce, funkcionality
prvkd vSech hardwarovych zafizeni.

VYVOJ SW Tvorba softwarovych FeSeni programatory na zakladé analyz.

UX GRAFIKA Navrh a tvorba uzZivatelského prostredi aplikaci.

TESTOVANI Tve.sto’var) | softwvaru prf) oc!laq.enl chyb a problému. Odtud
prichazeji podnéty zpét vyvoji.

SERVISNI Vyjezdy k zakaznikiim, montaz a demontaz hardwaru, servis,

TECHNICI udrzba.

Provoz a udrzba internich systému a databazi, sprava a servis
IT SLUZBY uzivatelskych instalaci softwaru, implementace novych verzi,
vzdalena podpora zakaznika.

HELPDESK Zaka'znllck’a podp9ra, feSeni ser\’/lsnlch pozadavku, poradenstvi
s ovladanim systému, nastavenim apod.

LOGISTIKA Sprvava sklac'iu a d’oraucenl veSkerého zbozi mezi pobockami a
smérem k zakaznikim.

SERVIS HW Diagnostika a opravy hardwaru.

Komunikace se stavajicimi zakazniky, akvizice novych
OBCHODNI zakaznikl, tvorba cenovych nabidek na zakladé poskytnutych
ZASTOUPENI analyz, vyjednavani s nakup&imi a pfipadné zajisténi a
uskute€néni obchodniho pfipadu, sprava CRM.

ADMINISTRATIVA Ucetnvlctw, _fakturace, veSkera administrativa spojena s chodem
spolecnosti.

Vsichni pracovnici maji kvalitni zazemi pro svou praci v jednotlivych kancelarskych

prostorech. Socialni klima ve firmé je velmi pfijemné, panuje obvykle velmi pratelska
a uvolnéna atmosféra. Pro stmeleni kolektivu se ¢&asto vyuzivaji rGzné
teambuildingové akce, napriklad spole¢né cyklovylety, squashové turnaje a zavody
na motokarach. | presto, Ze se jedna o relativné malou firmu, je zaméstnancim
poskytovano kvalitni vzdélavani v podobé ruznych odbornych kurzd k novym
technologiim a kazdotydenni lekce anglického jazyka. Kromé& standardnich

benefitd, jako je 5 tydnl dovolené i pfispévek na stravovani, zaméstnanci (hlavné

39



z fad programatorll) ocenuji moznost prace z domova. Neni podminkou, Ze by
museli byt fyzicky pFfitomni ve firmé a méli pfesné stanovenou pracovni dobu, musi
se pouze ucastnit firemnich porad nebo byt na pfijmu v dohodnuty Cas. Pro
obchodni zastupce a mobilni servisni pracovniky je samoziejmosti sluzebni viz,
ktery mohou navic vyuzivat dle podminek stanovenych v zakonu o dani z pfijmu i
pro soukromé ucely. Vedeni spole¢nosti si svych zaméstnancu vazi a vi, Ze jsou
kliCovi pro firemni uspéch. Dle pfilohy posledni dostupné ucetni zavérky Cinily
naklady na zaméstnance za rok 2016 Castku 20 332 tis. KC v€etné zdravotniho a

socialniho pojisténi.

2.4.3 Finanéni zdroje

Cisty pracovni kapital (CPK)
Na zakladé vzorce (1) v teoretické Casti byl z ucetni zavérky spole€nosti vypodcitan

Cisty pracovni kapital spoleCnosti.
CPK = 32432 — 8008

CPK = 24424

Zdroj: Ugetni zavérka spolednosti k 31.12.2016, viz pfiloha 2

Vysledna hodnota 24 424 tis. K¢ je kladna, tudiz spole¢nost ma dostatek finanénich
prostfedkl na svuj provoz a kryti kratkodobych zavazku. Tento vysledek je pomérné
vysoky a muze byt spojen s vy$Simi naklady na vlastni kapital, jelikoz spoleC¢nost

vyuziva minimalné dlouhodobych cizich zdroju.

Rentabilita
Na zakladé vzorce (2) z vybranych finanCnich ukazatell v teoretické Casti byl

vypocitan ukazatel rentability ROA.

4 7685
34628
ROA = 0,22

Zdroj: U&etni zavérka spoleénosti k 31.12.2016, viz pfiloha 2

Vysledek 22 % je velmi dobry, ukazuje Ze firma je velmi rentabilni a dokaze tak

vyuZzivat sva aktiva.
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Likvidita
Pro posledni vypocet byl vyuZzit vzorec (3) pro zjisténi bézné likvidity spole¢nosti.

32432
8008

BEZNA LIKVIDITA =

BEZNA LIKVIDITA = 4,05

Zdroj: u€etni zavérka spole€nosti k 31.12.2016, viz pfiloha 2

Protoze obézna aktiva jsou vétsi nez kratkodobé zavazky, vysSla kladna hodnota

4,05. Znaci to, Ze spolecnost je velmi likvidni.

2.4.4 Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje se fadi napfiklad know-how, licence, patenty C&i ruzné
technologie. V tomto sméru je firma XYZ s.r.o. velmi silna, jelikoz v oboru svého
podnikani pusobi jiz mnoho let a ma zavedené a stabilni jméno, viastni pét
ochrannych znamek na své soucasné ¢i minulé produkty. Navic také pfiSla s mnoho
novinkami, které pozdéji nasledovala i konkurence. Tim vSim si osvojila jedinecné
know-how ve svém oboru. Toto know-how se snazi diky svym odbornikim neustale
rozvijet, posouvat kupfedu a pfichazet s novymi inovacemi. Oproti vétSiné
konkurentl ma také vyhodu v tom, Ze pracuje nejen na vyvoji vlastniho softwaru a
vSech jeho moduld, ale také na vyvoji hardwaru a vzajemné konektivité. Coz je velmi
unikatni a dava této spole¢nosti znacnou konkurencéni vyhodu. Diky této skute€nosti
si mUze spolecnost dovolit poskytnout daleko vice individualnich a specialnich
feSeni pro své zakazniky. Firma navic vyviji i vlastni diagnostické a servisni
nastroje. Tyto nastroje byly a jsou konkurenci zneuzivany. Jiz nékolikrat firma kvuli
tomu vedla se svymi konkurenty riizné spory a musela kvili t€mto udalostem délat
i rizna preventivni opatfeni. Spole¢nost k zaznamenani svého know-how vyuziva
dvé interni sité, jedna slouzi k fizeni vyvoje a druha pini funkci dokumentového
serveru a zaroven skladu zdrojovych kodd. Spole€nost se snazi jit neustale
kupfedu, a proto se vénuje i novym technologiim, tudiz uz se nezabyva pouze
produkty zaloZzenymi hlavné na bazi GPS technologie, ale soustifedi se také na
testovani a implementaci nové pfichazejicich technologickych feSeni na bazi
internetu véci. Spole¢nost dlouhodobé spolupracuje s kvalitnimi partnery, ktefi jsou
garanci kvality. Je napfiklad certifikovanym partnerem spolec¢nosti Microsoft a

dlouhou Fadu let patfila k vyznamnym partnerim spolec¢nosti T-mobile. Firma se
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také muize pySnit velmi zajimavym portfoliem zakaznik( ve velmi specifickych
odvétvich, ktefi jiz oborem svého plUsobeni deklaruji, ze musi vyuzivat kvalitni a
profesionalni produkty (zde jsou na mysli napfiklad zachranné sluzby €i spravy a

udrzby silnic).

2.5 Analyza mikroprostredi

Do analyzy mikroprostiedi spoleCnosti nebyli zafazeni obchodnici ve smyslu
obchodnich ¢lanku (distributor(). Ty byly popsany pfi analyze marketingového mixu

v Casti tykajici se distribuce 2.3.3.

2.5.1 Dodavatelé

Jelikoz spoleCnost se nezabyva primarné obchodem ¢i pfe-prodejem zboZi, okruh
dodavatelu je proto jen velmi uzky. Mimo malé dodavatele, napfiklad kancelafskych

potieb, spojovaciho materialu apod., stoji za zminku 5 hlavnich dodavatelu:
e Al-maps — dodavatel specialnich softwarovych feSeni pro praci s mapou
e Microsoft — dodavatel databazovych feSeni a CRM systému
e Smart-Con — dodavatel hardwaru
e Sygic — dodavatel mapovych podklad
e T-mobile — dodavatel SIM karet pouzivanych v GPS jednotkach

S témito hlavnimi dodavateli probiha velmi uzka spoluprace. Objednavky jsou ale
nepravidelné, dle potfeby a obchodnich pfipadl. Mezi dodavatele Ize pfipadné

zaradit i poskytovatele finan¢nich sluzeb, coz je Komercni banka.

Vliv dodavatelt

Fakt, Ze spoleCnost spolupracuje jen z velmi malym spektrem dodavatelu, je také
spojen se specificnosti daného oboru, kdy je velmi tézké najit schopného
dodavatele s dostateCnym know-how. Jelikoz spole¢nost XYZ s.r.o. i vétSina jejich
konkurentl se zabyva vyvojem vlastniho softwaru, nejvétsi vliv maji na spole¢nosti
dodavatelé hardwaru. Vétsina konkurence voli dodavatele hardwaru z Ciny.
Naopak spole¢nost XYZ s.r.0. vyuziva ¢eského dodavatele Smart-Con, ktery ale
neni pfimo zavisli svou ¢innosti na vyrobé hardwaru pro GPS telematicka feSeni, a
tento hardware vyrabi pfimo na zakazku dle vyvoje spole¢nosti XYZ s.r.0., a to se

velmi odrazi v nasledné cené produktu. Pokud spoleCnost nutné potiebuje
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jednorazovy softwarovy vyvoj specifické funkcionality externimi oborniky, je opét
velmi naroCné najit specialisty, ktefi maji dostate¢né know-how. Pokud se
spoleCnosti takového dodavatele vibec podafi sehnat, obvykle si tito specialisté
také uvédomuiji, o jak specifické sluzby se jedna a mohou si klast podminky. Z toho
vyplyva, Ze dodavatelé na trhu GPS telematickych feSeni jsou velmi silni a maji na

trh velky vliv, hlavné co se tyCe cenové politiky.

2.5.2 Zakaznici

Tuzemsky trh je primarnim trhem spolecnosti, na kterém operuje. Druhym nejvétsim
trhem je trh slovensky. Velmi malo zakaznikG je nasledné i v Rumunsku
a Bulharsku, ale zde se jedna o velmi malé procento zakazniku, fadoveé o jednotky.
Zakaznici jsou z fad organizaci, od malych az po velké nadnarodni spolecCnosti.
Obvykle se jedna o spoleCnosti s vétSim poctem objektd, které potifebuji dané
objekty z riznych duvodl vzdalené spravovat, at uz se jedna o vozidla, osoby Ci
jiné objekty, mezi které patfi nejCastéji napriklad vrtulniky, kontejnery a pfivésy.
Spolec¢nost ma aktualné cca 385 aktivnich obchodnich vztaht a sleduje témér
33 000 objektd.

Jelikoz pocCet zakaznikl je pomérné vysoky, spolenost byla nucena ucinit
rozhodnuti ve formé pofizeni CRM systému pro jejich spravu. Zvolila proto feSeni
od spolecnosti Microsoft, kam prenesla detailni informace o vSech zakaznicich,
vCetné smluv, vzajemné komunikace, licencnich podminek a servisnich podminek.
K CRM navic implementovala takeé tzv. servisni modul, kde mohou zakaznici hlasit
své pozadavky na spravu vozoveho parku, servis, montaz, demontaz, udrzbu, radu

¢i nahlasit jakykoli jiny problém, ktery se jim pfi pouzivani produktd vyskytl.

Uplné& zakladnimi uzivateli systému, ktery spoleénost nabizi, jsou zakaznici, ktefi
maji povinnost (anebo sami chtéji) vést knihu jizd. At uz z finan¢nich divodui (slev
na dani, kontroly vydaja pfi vyuZziti sluzebnich vozidel) &i bezpec€nosti prace, ale
nechtéji se spoléhat na papirovou knihu jizd, ale vyuzit mnohem pFesnéjsi,
automatické a pohodingjSi feSeni. Tito zakaznici nejCastéji provozuji néjakou
obchodni ¢&innost nebo pusobi v jinych nejriznéjSich odvétvich. Spole¢nou
charakteristikou je, Ze obvykle vlastni urcitou flotilu sluZzebnich vozidel a nemaji na

systém velké pozadavky.
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Naopak mezi naro¢néjsi zakazniky se radi ti, ktefi od systému oCekavaji specifické

funkce a bezpodminecné ho potiebuji ke své Cinnosti anebo jim systém jejich

Vv s

¢innost vyznamné usnadriuje. NejCastéjSi obory €innosti vyuZivajici systém jsou:
e Logistické a dopravni spole¢nosti
o Poskytovatelé energii
e Sprava a udrzba silnic a technické sluzby
e Spolec¢nosti pro svoz a tridéni odpadu

e Vodarenské spolec¢nosti

Zachranné sluzby a letecké zachranné sluzby

Logistika a
Zachranné doprava
sluzby a letecké 4%
zachranné
sluzby

8%

Obchod
12%
Ostatni
16%
\ sUS a Technické
sluzby

6%

Poskytovatelé
energii
42%

Svoz odpadu
Vodarenstvi 7%
5%

Zdroj: Interni data spole€nosti

Obr. 5 Procentualni zastoupeni zakazniku na obratu spolec¢nosti dle jednotlivych obort za
obdobi 2008-2017 (listopad 2017)
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Zachranné Logistika a
sluzby a letecké doprava
zachranné 7%
sluzby
14%

Obchod
10%

Ostatni
10%
Poskytovatelé
energii
23%

SUS a Technické
sluzby
14%
Vodarenstvi

7% Svoz odpadu
15%

Zdroj: Interni data spole¢nosti

Obr. 6 Procentualni zastoupeni zakazniku na obratu spoleénosti dle jednotlivych obort za
obdobi 2016—-2017 (listopad 2017)

Dle dostupnych dat z interniho ucetniho systému a ze systému CRM a jak ¢aste¢né
vyplyva i z pfilozenych grafu, Ize dlouhodobé pozorovat a klesajici podil na obratu
spoleénosti od uzivatell se zakladnimi pozadavky na systém, ktefi nejcastg;i
prechazi z divodu ceny ke konkurenci. Velky rozvoj naopak pfichazi v oblasti

specialnich feSeni pro zachranné sluzby, technické sluzby a svoz odpadu.

Vliv zakazniku

Spole¢nost se vénuje vice segmentim a ma pomeérné velky pocet odbératell.
V kazdém segmentu se nachazi velké a vyznamné Ceské spolecnosti, pfedevsim v
segmentu poskytovatell energii, ktefi z dlouhodobého hlediska také tvofi nejvétsi
Cast prijmu spolecnosti. Tento segment je pro spolecnost velmi dllezity, co se tyka
udrzeni stavajicich zakaznikd. Tito zakaznici si samoziejmé& uvédomuji svou
velikost, ktera se odrazi v jejich vyjednavaci sile. Neustale vyviji tlak na snizeni cen,
zvedaji naroky na kvalitu, rychlost, funkénost a hrozi pfechodem ke konkurenci.
Konkurenti se naopak tyto vyznamné zakazniky snazi ziskat, a proto Castokrat
akceptuji a slibuji nesplnitelné naroky a snizuji cenu z divodu, Ze takto velci

zakaznici zajistuji dlouhodoby vysoky financni pfijem a financni stabilitu. Na druhou
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stranu vyhodou spoleCnosti XYZ s.r.o. je i slozitost poskytovaného feSeni u
nejvyznamnéjSich zakaznikll s mnoho specialnimi funkcemi, které byly vytvofeny
na miru. Z toho divodu nemohou zménit dodavatele ze dne na den, navic systém

ke svému oboru podnikani nutné potfebuji a neobejdou se bez ného.

2.5.3 Konkurence

Stavajici konkurence

Spolec¢nost XYZ s.r.0. se primarné vénuje GPS telematickym feSenim, proto se ji
nejvice dotyka konkurence ztéto oblasti. Vtomto segmentu nenajdeme velké
mnozstvi konkurentli, maximalné desitky. Spole€nost za dobu svého puUsobeni na
trhu svou uhlavni konkurenci zna a priibézné ji sleduje. Setkava se s ni také Casto
u vybérovych Fizeni potencialnich zakaznikl a musi s touto konkurenci bojovat o
udrzeni téch soucasnych. SpoleCnost aktualné vede vpotaz deset

nejvyznamnéjSich sou¢asnych konkurent.

Tab. 5 Prehled vybranych konkurenc¢nich spolecnosti

CCS Ceska spoleénost pro platebni
Ecofleet SeeMe, Satelitnisledovani.cz

Zdroj: interni data spolecnosti

Neexistuji zadné oficialni statistiky o tom, jaky ma kdo trzni podil Cisté na trhu
poskytovani GPS telematickych feSeni. Jako kritérium pro zhodnoceni velikosti

jednotlivych subjektd z ekonomického hlediska byl zvolen Eisty obrat za ucetni

N

6



obdobi 2015. Rok 2015 byl zvolen z duvodu, Ze u tfi z deseti spole¢nosti nejsou

dostupna data za rok 2016.

Tab. 6 Srovnani s konkurenci dle ¢istého obratu za ucetni obdobi

CCS Ceska spoleénost pro platebni karty s.r.o. 11 053 153
Eurosat CS, spol. s r.o. 180 167
PRINCIP a.s. 165 443
XYZ s.r.0. 61 190
GX SOLUTIONS BOHEMIA, s. r. 0. 34 546
“ T-CARS SYSTEM s.r.0. 34 106
LEVEL, s.r.0. 28 441
n Ecofleet CZ s.r.0. 21 747
“ Tango, spol. s r.o. 20 032
TLV s.r.o. 16 775
All4car s.r.o. 3844

Zdroj: Vlastni zpracovani z Géetnich vykazl jednotlivych subjektl dostupnych na www.or.justice.cz

Z mozného srovnani lze zjistit, ze spoleCnost XYZ s.r.o. je dle Cistého obratu
¢tvrtou nejvyznamnéjsi spole¢nosti. Mnoho konkurentll se ale nezabyva
primarné pouze nabidkou stejnych produktu a sluzeb, ale jejich pole plsobnosti je
daleko S$irSi. Toto srovnani proto neni bohuzel pro spole¢nost uplné relevantni,
protoze to nevypovida o faktické situaci na poli poskytovani GPS telematickych
feSeni a nelze z tohoto srovnani vycist, jak velkou Cast na tomto obratu tvofi
poskytovani stejného €i podobného feseni. Napfiklad spole€nost CCS, ktera je dle
obratu jednoznacnym lidrem, se zaméfuje primarné na poskytovani tankovacich
karet a sluzeb s nimi spojenych, a tudiz tato Cinnost generuje prevaznou cast
obratu. Naopak poskytovani GPS telematickych sluzeb je <¢&innost pouze
doplfikovou. Dal§im dllezitym faktem je, ze velké procento konkurence se zaméruje
na nabidku standardizovaného, univerzalniho feSeni, kdy vyviji urcity software,
ktery odpovida pozadavkim vétSiny béznych zakaznikd (ktomu nabizi
standardizovany hardware). V pfipadé néjakych zvlastnich pozadavku jiz Castokrat
nastava problém, napfiklad z dlivodu, ze dana konkurence svij hardware sama

nevyviji, a tudiz ho neumi pfizpisobit. Castokrat také nema ani dostateénou
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kapacitu odbornikd na upravu a tvorbu specialniho softwarového feSeni nebo nema

dostatec¢né know-how na dany specificky pozadavek.

Mystery shopping stavajici konkurence

Pro ucely spoleCnosti, a sou€asné jako vhodné doplnéni této prace, byl pro
doplnujici srovnani s konkurenci proveden v prosinci 2016 primarni pruzkum,
mystery shopping, za u€elem analyzy poskytovanych sluzeb a srovnani cen.
V ramci tohoto mystery shoppingu bylo u vy$e zminénych konkurentl poptano
feSeni pro 30 vozidel. Prizkum se zaméfil na Sest zakladnich a sedm rozSifenych
funkcionalit, které jsou popsany v pfiloze €. 1 této prace a jsou zakazniky nejCastéji

pozadovany. Nasledné probéhla analyza a vyhodnoceni obdrzenych nabidek.

Z duvodu citlivosti dat a pfani spole¢nosti XYZ s.r.0. zde nemohou byt pfesna data
publikovana, pouze jejich zavéry. Z prizkumu vzeslo, Zze zakladni pozadavky by
splnilo 8 z 10 konkurenénich spolecnosti, pficemz zbylym dvéma chybéla pouze
jedna funkcionalita. VSechny pozadavky by dokazaly spinit pouze tfi spole¢nosti.
Ostatni spole¢nosti na tom nebyly o moc hufe, primérné dokazaly splnit 10 z 13
celkovych pozadavkl. Z porovnanych cen se ukazalo, Ze ceny za vyuzivani online
systému jsou velmi podobné a pohybuji se u vSech spoleCnosti v rozmezi od 155-
200 K¢ za sledovany objekt za 1 mésic. Vétsi rozdil cen byl v§ak u cen pouzivaného
hardwaru, kde zakladni jednotky konkurentl jsou vyrazné levnéjSi nez jednotky

spolecnosti XYZ s.r.0., nékteré az o 60 %.

Zavér z tohoto prizkumu je, Ze nejbéznéjsi pozadavky vétSiny zakaznikd umi
dnes bez problému nabidnout i konkurence, dokonce za vyhodné;jsi cenu, pokud

se jedna o standardizované, necustomizované feSeni.

Nova konkurence

Kromé souCasné konkurence, ktera je pro spoleCnost stéZejni a nabizi stejné
technologicky vyspéla feSeni, existuje i nova potencialni konkurence. Mezi tu se
fadi napfiklad mobilni operatofi, ktefi ¢im dal tim vice rozsituji své portfolio produkt
a sluzeb. S jednoduchym telematickym feSenim pro osoby a automobily aktualné
prichazeji na trh spoleCnosti T-mobile, O2 i Vodafone. Tyto feSeni mobilnich
operatorl maji byt ur€ena pro nenaro¢né uzivatele, nabizeji pouze velmi zakladni

funkcionality bez jakékoli individualizace, ale jejich nespornou vyhodou je obvykle
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nizka cena, ktera vnasi tlak na snizovani cen v8ech poskytovatell na trhu GPS

telematickymi systémy.

2.5.4 Substituéni vyrobky

K funkci v8ech nabizenych systémud na trhu je ddlezité vyuZiti dat z globalnich
druzicovych polohovych systémU. Zde existuje vice poskytovatell, podstata této
technologie se ale neméni. Kromé nejrozsifenéjSiho amerického GPS existuji rusky
poskytovatel GLONNASS C¢i evropsky systém GALILEO. Nejmodernéjsi systémy
pro pfesnost dnes vyuZzivaji kombinaci vSech tfi poskytovatell (Rao, 2010). Objevu;ji
se technologie a sité, které spiSe rozSifuji dosavadni vyrobky na bazi funkce
globalnich polohovych systémud. Je to predevSim z duvodu pfichazejici éry
autonomnich objektl, kdy pouze globalni polohové systémy pro presnost
a bezpecnost nestaci. Sice se hovofi dokonce i o jejich uplném nahrazeni, kdy se
vyuziji chytré sité, mobilni sité, Wi-Fi Ci radiové a televizni vysilani. To by mohlo
pfinést vyrazné zmény a nové konkurenty, vse je ale zatim ve fazi vyzkumu. Tim se

zabyva napfiklad laboratof Aspin http://aspin.ucr.edu/ (Javurek, 2016).

2.5.5 Verejnost

Na kazdou spoleCnost mize byt také kladena pozornost z fad vefejnosti, at uz
z obecné, tak napfiklad v podobé spotrebitelskych hnuti ¢i viady (Jakubikova,
2008). Spole€nost XYZ s.r.o. neni primarné pfedmétem takové pozornosti, ale jsou
jim zakaznici, kterym dodava své produkty a sluzby. Typickym pfikladem jsou
napfiklad zachranné Ci technické sluzby. Jakmile by nastal néjaky problém
s funk&nosti systému, ktery by se zasadné promitl do fungovani téchto subjektd,
pozornost by se mohla pfenést pravé na spolecnost XYZ s.r.o., ktera stoji v pozadi,
a to by mohlo kromé vysokych smluvnich pokut také poskodit jeji dobrou povést

a ovlivnit jeji pfipadnou budoucnost.

2.6 Analyza makroprostredi

K analyze vnéjSiho prostfedi, které firma nemuze svym chovanim ovlivnit, byla
pouzita zakladni PEST analyza, zabyvajici se pfevazné faktory v Ceské republice,

jelikoz spoleénost XYZ s.r.o. ma sidlo na tzemi CR a podnikéa dle deské legislativy.
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2.6.1 Politicko-pravni faktory

Spoleénost se musi fidit veskerou legislativou k podnikani v Ceské republice.
Dulezité je zminit hlavni faktory, které se ji at' uz v minulosti ¢i sou¢asnosti dotknuly
Ci se v budoucnosti mohou dotknout. Obecnou a vyznamnou udalosti bylo uvedeni
v platnost novy obCansky zakonik (NOZ) a zakon o obchodnich korporacich (ZOK)
od 1.ledna 2014, které tak nahradily pavodni ob&ansky a obchodni zakonik. Tyto
zakony se v mnoha smérech dotykaiji i pusobeni spole€nosti s ru¢enim omezenym,
napfiklad v upravé zakladatelskych smluv, zakladniho kapitalu a vkladd, prav
a povinnosti jednatele a spole¢nikli, nakladani s podily ve spoleCnosti apod.
(TOGOTO, 2013). Dalsim dulezitym zakonem, ktery ovliviiuje jak pfimo spole¢nost,
jelikoz vlastni sluzebni vozy, tak hlavné zakazniky, je zakon o danich z pfijmu.
Pokud si zakaznik chce upravit zaklad dané, vlastni vice nez tfi vozidla
a neuplatriuje pausalni odpocet, musi vykazovat vydaje pomoci evidence naklad
spojenych s vozidlem (knihou jizd), at uz v papirové Ci elektronické podobé.
Papirova podoba se ale Casto potyka s problémem prokazani spravnosti uvedenych
udaju, vtomto sméru se uprednostriuje specialni software (Soukupova, 2008).
Pokud by nastala v tomto pfipadé néjaka zména a nebyla motivace zakaznik( vést
evidenci nakladu spojenych s provozem vozidla, spoleénost XYZ s.r.o. by mohla
prijit o urcitou C€ast svych zakazniku, ktefi vyuzivaji jeji systém pravé a pouze za
timto ucelem. Druhym faktorem, ktery velmi ovliviiuje, co musi poskytovany systém
spoleC¢nosti umét nabidnout, je nafizeni vlady €. 168/2002 Sb., které se tyka
povinnych prestavek pfi Fizeni vozidla z divodu bezpecnosti prace (Bezpecnost

prace info, 2017)

Spolecnost plsobi na trhu organizaci a provadi veSkeré platby pomoci bankovniho
prevodu, proto se na ni nevztahuje povinnost o elektronické evidenci trzeb (Etrzby,
2017). Jelikoz spole€nost pracuje ve velkém mnozstvi s riznymi daty o uzivatelich
systému, pravdépodobné se na ni ale bude vztahovat obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaju GDPR v evropském prostoru, které vstoupi v planost 25. kvétna
2018 (GDPR, 2017).

2.6.2 Ekonomické faktory

S rostouci vykonnosti ekonomiky, o které vypovida dle CSU i meziroéni rtist HDP

ve 3. &tvrtleti roku 2017 0 5 % (CSU, 2017a), a také s klesajici nezaméstnanosti,
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kde odhad pro 3. &tvrtleti 2017 je rekordnich 2,8 % (CSU, 2017b), spoleénost XYZ
S.r.0. pozoruje, ze od zakaznikl roste poptavka po kvalitnich produktech za nejlepSi
pfijatelnou cenu, ale vstupy se naopak zdrazuji. Jedna se hlavné o cenu prace.
Hlavné na poli programatord a vSeobecné IT specialisti je velky nedostatek
kvalifikovanych zaméstnancl a pozadovana mzda v tomto oboru neustéle roste.
Dle predikce ministerstva financi se kladny vyvoj ekonomiky predpoklada i
v poslednim &tvrtleti roku 2017 a také v celém roce 2018. Také se predpoklada rust
inflace na 2,4 %, to by se mohlo dotknout cen produktl a sluzeb spolecnosti
(Ministerstvo financi CR, 2017).

2.6.3 Sociokulturni faktory

Nedostatek kvalifikovaného personalu je zpUsoben i vétsi fluktuaci pracovniki a
celkovou situaci na trhu prace. Nejen, Ze po odbornicich je daleko vétSi poptavka
nez dfive (Zak, Zajic, 2017), ale i zaméstnanci dnes maji daleko vét§i naroky,
oCekavaiji pfijemné pracovni prostiedi, benefity a jedno celozivotni zaméstnani jiz
neni trendem. Naopak ziskavani riznych zku$enosti, idealné i zahraniCnich, je
aktualné to, co zaméstnanci chtéji, a tudiz je pro spoleCnosti velmi obtizné si
kvalifikované zaméstnance udrzet. Zakaznici zase oCekavaji jednoduchost feseni,
snadnou dostupnost, kompatibilitu a hlavné mobilitu. Pokud IT firma dnes vytvari
néjaky software, dfive €i pozdéji narazi na poptavku od zakazniku po verzi pro
mobilni zafizeni. Navic s rostoucim vykonem a technologickym pokrokem,
uspéchanou dobou kolem nas, roste i potfeba rychlosti pouzivanych systémda, ale
také rychlosti dodani feSeni. To vSe pfinasi vétsi a vétsi naroky na spoleCnost, ktera
se témto trendim musi pfizplsobovat a byt vice a vice produktivni, pokud chce byt

konkurenceschopna.

2.6.4 Technologické faktory

It odvétvi a veSkeré technologie jsou dnes neuvéfitelné dynamické odvétvi, kde
jakékoli zavahani mdze znamenat velmi rychly obrat, i negativni, v dalSim plsobeni
spole¢nosti. Vyuziti technologie GPS, coz je primarni oblast, kterou se spole¢nost
XYZ s.r.0. zabyva, se neustale rozrusta a vyuziva k novym ¢innostem. Napfiklad
Hajkova (2017) uvadi, Zze nékteré pojistovny v CR zadinaji vyuZivat telematicka
feSeni ke sledovani fidi€l a jejich jizdniho stylu a na zakladé toho nasledné upravuji

ceny povinného ru€eni. Navic vznikaji uplné nové technologie, které stavajici
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technologii GPS budto dopliuji anebo mohou upIiné nahradit, vice v 2.5.4
Substituéni vyrobky. Trendem je vzajemna propojitelnost a komunikace vesSkerych
zafizeni, sbér velkého mnozstvi informaci, jejich nasledné vyuZiti pro vétsi
efektivitu, a v neposledni fadé také automatizace. Jedna se o tzv. Ctvrtou
prumyslovou revoluci. Pro spole¢nost je pravdépodobné nejvétsi hrozbou to, Ze
zakladni funkce, které nabizi ve svém systému, zacinaji implementovat vyrobci
sledovanych objektd do svych produktl pfimo z vyroby, jedna se pfevazné o osobni
a nakladni automobily (SKODA AUTO, 2017). Navic sloZitost automobil(i je &im dal
tim vétSi a instalace externiho zafizeni je vic a vic problémova a obtizna, protoze
vyrobci se snazi udrzet absolutni kontrolu nad celym vozem a nepodporuji nezavislé
feSeni tretich stran. DalSi skutecnost, ktera mlze pfinést urc€ité komplikace, jsou
homologacni naroky a velka odpovédnost za jakykoli zasah do vozidel. Novy
segment loT, kterym se spoleCnost zabyva, je teprve na relativnim pocCatku a nabizi
nepifeberné mnozstvi potencialniho vyuziti a inovace, tyto technologie nejsou ale
dlouhodobé pouzivany a neni znamo, jaké pfipadné problémy mohou pfi jejich
vyuzivani nastat a jaky mohou mit pfipadny dopad. Kromé vyuZiti v dopravé Ize
nalézt i velké potencialni uplatnéni ve méstech, ktera chtéji moderni technologie
vyuzivat pro zkvalitnéni Zzivota, zvySeni efektivity provozu, zlepSeni zivotniho

prostfedi. Tyto projekty se nazyvaji jako SmartCities (SmartPrague, 2017).

2.7 SWOT analyza

Na zakladé provedené analyzy marketingového mixu, analyzy vnitiniho prostfedi,
mikroprostfedi a makroprostfedi byly nejvyznamnéjsi zjisténi v podobé silnych a
slabych stranek spolecnosti, pfilezitosti a hrozeb shrnuty pomoci SWOT

analyzy - Tab. 7 na dalSi strané.
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Tab. 7 SWOT analyza spole¢nosti XYZ s.r.o. vychazejici ze situacni analyzy

Silné stranky Slabé stranky

Zabéhla spole¢nost — 23 let
zkuSenosti

Jedine¢né know-how, ochranné
znamky na produkty

Kontrola nad celym systémem,
vlastni servisni zazemi

Vlastni vyvoj softwaru i hardwaru,
moznost tvorby zakaznickych
pozadavk( na miru

Kvalitni zakladna odborniki, jasné
definovana organizacni struktura
Finanéni stabilita vyplyvajici ze
zakladni finanéni analyzy

Vlastni servisni nastroje
Rozvinuté interni systémy pro
Vvyvoj, spravu souboriti a CRM pro
praci se zakazniky

Dobré a dlouhodobé vztahy

s dodavateli

Vlastni zakaznicka aplikace pro
zakazniky

Kvalitni hardware od ¢eského
dodavatele

Spole¢nost se nevénuje
marketingovému planovani, chybi
marketingové oddéleni

Chybégjici vize a mise spoleénosti
Malé kapacity prostor na centrale
v Praze

Zneuziti hardwaru a servisnich
nastroju konkurenci

Chybéjici alternativa dodavatelt
Chybéjici sit’ distributoru

Pouze zakladni vyuziti CRM
systému

VysSi cena zakladniho hardwaru
oproti konkurenci

Odchod zakladnich uzivatell ke
konkurenci

Nedostatky obchodnich zastupct
ve znalosti produktu

Zastaralé webové stranky
Nedostatecna podpora prodeje a
primy marketing

Neaktivita na existujicich socialnich
sitich spole¢nosti

Nedostatecna komunikace
s verejnosti a okolim firmy

Spoluprace s pojistovnami a
nabidka modulu pro vyhodnocovani
stylu jizdy ridi¢e

Internet véci (loT)

Zakaznici pozadujici customizaci
reseni

Ekonomicky rist, zvySeni poptavky
po produktech

Vznik a rozvoj novych technologii
kompatibilnich s GPS

Rostouci poptavka po doplikovych
sluzbach

Poptavka po mobilnich platformach
Poptavka po pronajmu kompletniho
reSeni za dany mésiéni poplatek
Odborné veletrhy

Projekty chytrych mést (Smart
cities)
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Implementace reSeni, které
spolec¢nost nabizi, pfimo vyrobci
automobilt

Konkurence v podobé mobilnich
operatoru

U vSech pobocek hrozba zdrazeni
najemného z diivodu situace na
trhu nemovitosti

Pozornost médii a verejnosti pfi
nefunkénosti systému a dopadu na
klicové zakazniky

Dopady narizeni o ochrané
osobnich udaju GDPR

ZvysSujici se cena prace

Rostouci inflace

Nedostatek kvalitnich programatort
na trhu prace a fluktuace
zaméstnancu

Homologaéni podminky produktt



3 Navrh marketingového planu spole¢nosti XYZ s.r.o.

Na zakladé situacni analyzy v kapitole 2 byl v tfeti ¢asti prace autorem vytvoren
navrh marketingového planu na obdobi 2018-2020 v&etné definovani vize a poslani

spolecnosti.

3.1 Vize spolec¢nosti

Rozvijet naSe know-how a vypracovat si pozici jedniCky mezi poskytovateli
oborovych a zakaznickych feSeni v oblasti GPS telematickych systému. Rozvinout
vyvoj a vyuziti technologii IoT a nabizet tak kompletni, efektivni a jedine¢né feSeni
pro nase zakazniky v€etné doplhkovych sluzeb. To v8e pfi kontinualnim zlepSovani

kvality naSeho systému a udrzenim kontroly nad vSemi jeho soucastmi.

3.2 Poslani spolec¢nosti

Jsme predni dodavatel telematickych a loT feSeni. Chceme poskytovat kvalitni,
moderni, efektivni a spolehliva feSeni pro sledovani a spravu objektd. Nas systém
neustale inovujeme a pfichazime s moznostmi, které jsou vyznamnym pfinosem pro
naSe zakazniky a jejich obory cinnosti. Cely systém mame pod kontrolou a
soustfedime se na specialni oborova feseni, vzdy se tak snazime splinit zakaznicka

prani a individualni poZzadavky.

3.3 Executive summary, celkové shrnuti

Prostfedi na trhu GPS telematickych systémuU je velmi konkurenéni a vyhovét
béznym zakaznikim umi bezproblémové vSichni konkurenti. Navic do odvétvi
prichazeji i spole¢nosti z fad mobilnich operatori, a dokonce nékteré zakladni
funkcionality zacinaji implementovat i sami vyrobci automobild. Meazi
nejvyznamnéjsi silné stranky spolecnosti patfi vysoka kvalita poskytovanych
reseni, velmi specifi¢ti a vyznamni oborovi zakaznici, zakazkova feSeni na miru
a know-how v oborovych resenich. Spole¢nost také pomalu zacCala testovat nové
prvky technologie 10T, ktera by mohla byt velkym pfinosem a konkuren¢ni vyhodou.
Spolecnost by proto méla dalSi moznosti vyuziti analyzovat, pustit se do vyvoje a
implementace komplexniho feSeni i na bazi loT a tim nasledné oslovit stavajici i
nové zakazniky jak ze souCasnych, tak z novych segmentu trhu. Nejen tyto faktory
vedly k tomu vydat se strategii diferenciace a rozvoje produktu, pficemz se

specialné zaméfit na vybrané rostouci segmenty zakaznikl z fad zachrannych
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sluzeb, svozu odpadu a technickych sluzeb. Kromé stavajicich trhi by méla byt

provedena analyza moznosti vstupu na zapadni trhy.

Byly definovany dva finan&ni cile, v podobé& meziroéniho 7 % riistu trzeb a snizeni
nakladl na hardware o 5 %. Soucasné byl definovan jeden hlavni obecny cil, a to
vytvorit marketingové oddéleni, které se bude vénovat marketingovému
planovani, fizeni a €innostem stim spojenym. Pro marketingové planovani by
spolecnost méla vyuzit pfedevSim jiz existujici CRM systém, ktery tyto moznosti
nabizi. RozpocCet by mél byt vytvofen procentem z obratu. Celkové naplnéni by
mélo byt kontrolovano prabézné, &tvrtletné by meély byt uskutecnény schize a cely

plan bude revidovan po uplynuti 1 roku.

3.4 Situaéni analyza, SWOT analyza

Situacni analyzou a SWOT analyzou se zabyva druha kapitola této prace.

3.5 Marketingové cile, problémy
Finanéni cile:
e Zvysit kazdorocné trzby minimalné o 7 %.

e Snizit ndklady na sou€asny hardware 0 5 %.

Obecné cile:
o Vytvofit marketingové oddéleni, najmout ¢i vyhradit personal, ktery se této

¢innosti bude vénovat.

Obecné problémy:
e Cenovy tlak konkurence, odliv zakladnich zakazniku, nové vstupujici

konkurenti.

3.6 Marketingova strategie

Na zakladé analyzy bylo zjiténo, Ze spole€nost XYZ s.r.o. se dle obratu nefadi mezi
vudce trhu, ale ze mezi hlavni silné stranky spolecnosti patfi vlastni vyvoj softwaru
i hardwaru a moznost customizace feSeni. Navic byla také zjiSténa neschopnost
cenové konkurence v oblasti nabizeného hardwaru. Tyto skute€nosti byly hlavnim
impulsem pro to, vydat se cestou strategie diferenciace a rozvoje produktu. To

znamena zaméfit se na odliSeni nabizenych produktd a sluzeb pro vyznamné
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a velké zakazniky se specifickymi potfebami, ktefi budou ochotni investovat naklady

do pfipadného vyvoje specifického feseni.

3.6.1 Vymezeni cilového trhu

Rozvijet nadale aktivity na aktualnich trzich (Ceska republika, Slovensko,
Rumunsko, Bulharsko) a analyzovat moznosti na zapadnich trzich, pfedevsim v
Némecku. Soustiedit se na zakazniky z fad organizaci, ktefi pro obor své €innosti
maji potfebu spravovat pohyblivé ¢&i stacionarni objekty, pozZaduji specialni
zakazkové fesSeni na miru, vysokou kvalitu a uvitaji nové technologie, které
dnesni doba nabizi. Kromé poskytovatelU energii, ktefi jsou stale nejvyznamné;jSimi

zakazniky, se zaméfit pfedevsim na tfi rozvijejici se obory:
e Zachranné sluzby
e Technické sluzby
e Svoz odpadu

S rozvojem vyuziti technologie loT oslovit vSechny stavajici zakazniky s novymi
moznostmi, tim ziskat nové objednavky a posilit jejich vazbu ke spole€nosti. Oslovit
také nové zakazniky v oblasti dopravy a logistiky, energetiky, odpadového
hospodafrstvi, vodohospodaistvi a zapojit se do projektl ,,chytrych mést“, které
tyto technologie chtéji vyuzivat za uCelem zvySovani kvality Zivota a spravy véci
vefejnych. Jak bylo zjisténo z PEST analyzy, jisty potencial by mohl byt i u

zakazniku z fad pojistoven.

3.6.2 Produktova strategie

Pokracovat v nastaveném sméru, tudiz v oblasti softwaru zachovat jeden modularni
systém, ktery bude doplfiovan o nové moduly se specifickymi funkcionalitami, at' uz
dle obecného trendu ¢&i dle specifickych zakaznickych potfeb. Navic existujici
systém rozsifit o moznost novych funkcionalit na bazi loT a odliSit se tak od
konkurence, ktera GPS a loT technologie zatim nepropojuje. V neposledni fadé
prevést vSechny zbyvajici zakazniky, ktefi jesté pouzivaji offline verzi softwaru, do
online prostfedi. Soustfedit se hlavné na nabidku zakazkovych specialnich feseni,
a tim si udrzet exkluzivitu a zaroven prohlubovat know-how v jednotlivych oborech.

Cely systém musi byt také responzivni a dostupny pro mobilni zafizeni.
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V oblasti hardwaru zachovat nastavené naroky na nejvyssi kvalitu i za
predpokladu vysSi ceny, revidovat a optimalizovat pozadavky na hardware, tim
pfipadné docilit snizeni nakladl. Na zakladé provedené analyzy dale rozsifit

nabidku hardwaru o produkty I0T, zejména o senzory a akcni Cleny.

Kontinualné zvySovat kvalitu a podil nabizenych sluzeb zakaznikim, pfedevSim
klast dlraz na kvalitu a rychlost sluzeb zakaznického servisu, vyuzit k tomu systém
CRM, rozvijet zakaznicky portal a implementovat do néj objednavkovy a fakturacni
modul. Nabidnout zakaznikim pronajem celého kompletniho systému, vcetné
hardwaru. Do tohoto pronajmu pfipadné rozlozit i naklady na vyvoj specifickych
funkcionalit. Tim v8im zatraktivnit nabidku a oprostit zakazniky od velké pocatecni

jednorazové investice, ktera je Castym blokem pfi ziskani novych zakazniku.

3.6.3 Cenova strategie

Jelikoz se spole€nost zamérfuje pfedevsim na kvalitu svych produktd a jedine¢nost
nabizeného feSeni, pokratovat v nakladové orientované strategii uréeni ceny.
Soucasné by vSak spole¢nost méla také zhodnotit kupni silu jednotlivych zakaznikd
na B2B trhu a nabidku individualné pfizpUsobit dle poptavky. Cena by tak méla
odpovidat jedine¢nosti nabidky a specialnim upravam na pfani, neméla by klesnout
pod cenu nakladd, ale zarovei musi byt v mezich, které je zakaznik ochoten
zaplatit. Individualizace nabidek by méla byt ukolem primarné pro obchodni
zastupce a vedeni spoleCnosti, na zakladé podkladd vyvojovych analytikd
zabyvajicich se naroCnosti zakazky. Nové také nacenit pronajem kompletniho

fedeni, v€etné hardwaru, ktery si doposud zakaznici museli odkoupit.

Zacit uplatnovat slevy pro stalé a vérné zakazniky, jak na hardware, tak na pfipadny
dodate¢ny vyvoj softwaru, napfiklad v podobé 10% slevy, a tim je motivovat
k potencialnimu rozvoji stavajiciho feSeni a novym objednavkam. Nabidnout slevu
pronajmu systému &i pouze servisnich sluzeb v pfipadé uzavieni dlouhodobych

smluv a zajistit tak dlouhodoby pfijem finanénich prostredku.

Pfi uvedeni nabidky novych modull a hardwaru postupovat stejné, a to nakladové
orientovanou cenou takovou, aby pokryla navratnost investic do vyvoje, souCasné

vSak zohlednit jedine¢nost feSeni, poptavku a kupni silu zakazniku.
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3.6.4 Distribuéni strategie

Zddvodu minulé zkuSenosti s nasledkem rozvazani spoluprace s
vesSkerymi standardnimi  distributory, dale také specifického a velmi
individualizovaného feSeni, udrzet cely fetézec pod vlastni kontrolou bez vyuZiti
mezic¢lanku. Zaméfit se na perfektné nastavené procesy a tok informaci uvnitf
spolecnosti tak, aby vSechna oddéleni byla schopna zajistit maximalni hodnotu pro
zakaznika. V situacich, kdy jednani neprobiha pfimo u zakaznika, volit pro jednani
o prfipadnych obchodech takové misto, aby vypovidalo o exkluzivité FfeSeni
a profesionalité spolecCnosti. Toto souvisi i s potfebou vyhledani nového
a moderniho zazemi spole¢nosti s vhodnymi jednacimi prostory. DalSim stézZejnim
bodem z pohledu distribuce je vyvinout maximalni usili pro zrychleni dodavky
feSeni, pfedevSim v analytické a vyvojové €asti procesu, ktera se Casto pohybuje i
v fadu nékolika mésicu, a v nasledné zakaznické podpore. Udrzovat dlouhodobou
a ovéfenou spolupraci se slovenskym partnerem, ktery zajiStuje kromé vyvoje

v8echny ¢innosti pro vychodni trhy.

3.6.5 Komunikacéni strategie

Pomoci komunikaéniho mixu udélat maximum pro to, aby se spole€nost
diverzifikovala od konkurence, dle vymezené obecné strategie. Za timto ucelem
vyuzit nové prvky komunikaéniho mixu a také se zaméfit na nedostatky, které
vyplynuly z provedené analyzy. Osobni prodej je na B2B trhu stézejni, spoleCnost
by vtomto sméru méla zapracovat na vzdélavani obchodnich zastupcu a na
kontrole jejich znalosti, aby mohli odvadét svou praci na 100 %. Méli by byt schopni
zakaznikum vysvétlit, jaké jsou hlavni vyhody feSeni spole¢nosti XYZ s.r.0. a pro¢
prave jejich nabizené feSeni je to prave. Také by méli umét pracovat s individualni
nabidkou ceny a odhadnout, jakou cenu nastavit dle konkrétni situace, zakaznika
a napfiklad podminek vybérového fizeni. V oblasti pfimého marketingu se zaméfit
hlavné na nové webové stranky, kde by se spoleénost méla prezentovat jako
specialista na oborova a zakazkova reseni pro osloveni novych zakazniku
z rostoucich segmentu, pfedevsim zakaznikl z fad organizaci operujicich v oblasti
svozu odpadu a technickych sluzeb. V idealnim pfipadé tyto potencialni zakazniky
také kontaktovat telefonicky a podpofit je emailovym pfedstavenim nabizeného
feSeni a moznostmi, které spolecnost nabizi a vSemi pfipadnymi benefity. V oblasti

podpory prodeje se zaméfit na ucast na specializovanych veletrzich, zabyvajicich
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se technologiemi GPS a loT, ale také na oborovych veletrzich, které jsou urené
napfiklad pro spolecnosti na svoz odpadu Ci technické sluzby. Kromé veletrht se
také zaméfit na ukazku realnych feSeni v praxi, napfiklad v podobé& uspofradani
exkurze pro potencialni zakazniky u nejvyznamnéjSich zakaznikd z oboru, ktefi
vyuzivaji feSeni spolecnosti. V oblasti reklamy pokraCovat nastavenym smérem.
PfedevSim se veSkerou reklamou snazit pfiblizit a vysveétlit, co spole¢nost nabizi,
jaké jsou hlavni vyhody feSeni pro zakazniky a pro€ by si zakaznik mél takové
feSeni poridit. Primarné dllezité je vyjadfit a vyzdvihnout odliSnosti a vyhody oproti
konkurenci. Vhodnym nastrojem jsou napfiklad prezentacni videa Ci poskytovani
kvalitni a funkéni demo verze systému. V oblasti socialnich sitich se zaméfit
predevsim na sit' Linkedin, kde se daji spiSe ziskat zakaznici z trhu organizaci, Ize
tam také navazat spojeni s pfipadnymi odborniky ¢&i novymi potencialnimi
zaméstnanci. Ostatni sité spoleCnost muze vyuzit jako obecny informacéni kanal pro
zvySeni povédomi zakaznikl, ale méla by se jim aktivné vénovat. V opacném
pfipadé by bylo vhodné spiSe tyto kanaly pfestat vyuzivat uplné, pokud na nich
spolecnost bude neaktivni. V oblasti Public Relations pomoci novych webovych
stranek publikovat takzvané pfipadové studie, na kterych spoleCnost popiSe
implementaci feSeni u vybranych zakaznikl vcetné vyjmenovani pfinost a

finan¢nich uspor.

3.7 Programy ¢innosti

Na zakladé cild a doporuené strategie byly navrzeny nasledujici aktivity. Byly
uvedeny pouze nové doporucené aktivity, které by mély napomoci k dosazeni cill
spole¢nosti, udrzitelnému ristu a zkvalitnéni sluzeb. Ty lze nalézt v tabulce €.8.
VétSina navrzenych aktivit Ize provést v ramci spole€nosti vlastnimi silami, ostatni
zavisi z velké Casti na nabidce externich dodavatel(, dikladnych analyzach d&i
napfiklad aktualni nabidce na trhu. To, které aktivity spoleCnost v danych letech
opravdu realizuje, také zalezi na stanoveném rozpoctu, kterému se vénuje

nasledujici subkapitola 3.8.
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Tab. 8 Doporucené aktivity pro naplnéni marketingovych cilt

Aktivita / Problém

Odpovédnost

Doporuceny
casovy
horizont

Vyhledani dodavatele,
analyza a implementace

SpInéni nafizeni o

Reditel spole¢nosti,

L e ochrané osobnich , Do 25.5.2018
opatieni pro narizeni daid externi dodavatel
GPDR J
Utvoreni . e Reditel spole¢nosti,
. , Marketingové fizeni a - L
marketingového . L R ) administrativni Do 1 roku
. . planovani spoleCnosti
oddéleni, 2 pracovnici podpora
Analyza rozvoje vyuziti | Podklad pro vyvoj . . ’
a nabidky loT novych modult a VW?J’ m’arketlngove Do 1 roku
" . . oddéleni
technologii funkcionalit
Analyza procest ZvySeni kvality sluzeb
zakaznické podpory a a zakaznické Zakaznicka podpora | Do 1 roku
zlepseni sluzeb spokojenosti
5 . | Zatraktivneninabidky | oo dni oddstent,
Pronajem celého feSeni | zakaznikim, zajisténi . ,
e A o marketingové Do 1 roku
véetné HW stabilnéjSiho pfijmu o
. L e oddéleni
finanénich prostfedkl
Revize pozadavki na
primarni HW, Snizeni nakladi Vyvoj HW Do 1 roku
vozidlovou jednotku
Zatraktivnéni nabidky,
Definovani slev a udrzeni zakaznikd, : .
. . . Marketingové a
slevovych podminek motivace ; — Do 1 roku
. . , obchodni oddéleni
pro zakazniky k opakovanému
nakupu
. , Marketingové
Anfly,za segmentu N,Ovy s?goment oddéleni, obchodni Do 1 roku
pojistoven zakazniku .
oddéleni
Vytvoreni novych Osloveni novych Marketingové
. - . g o Do 1 roku
webovych stranek zakaznikud oddéleni
Nove P rost?ry centraly NavySeni kapacit Reditel spole¢nosti Do 2 let
spolec¢nosti
Do servisniho
zakaznického systému | ZlepSeni a Reditel spolegnosti,
implementovat zjednoduseni It oddéleni, externi Do 2 let
fakturacni a zakaznickych sluzeb dodavatel
objednavkovy modul
Analyza podminek na Prizkum potencialniho . .
. . . , . | Marketingové
zapadnich trzich, rastu a vstupu na novy o Do 2 let
. - v oddéleni
predevsim Némecko trh
Vyvoj loT softwaru a Diverzifikace, osloveni
hardwaru, novych zakazniku, .
implementace do nabidka novych Vyvol Do 3 let
stavajiciho reseni funkcionalit
Vzdélavani obchodnich | ZcPSeni kvalifikace a iy o obchodnino | . .
odbornosti a védomosti Prabézné

zastupcu

0 produktu

oddéleni
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Aktivita / Problém

Odpovédnost

Doporuceny
casovy
horizont

Telefonicka a emailova Osloveni novych
. zakaznikd ze Obchodni oddéleni Prabézné
kampan e N
specifickych segment
Ident|f|!<’a C(,e . Propagace spole¢nosti, | Marketingové
potencialnich veletrhu . , o . AR
. . osloveni novych oddéleni, obchodni Prabézné
a ucast na téchto . - .
. zékazniku oddéleni
veletrzich
Predstaveni feSeni Prabézné
Tvorba prezentaénich , o . Marketingové dopliiovat dle
s zdkaznikim zajimavou e .
videi oddéleni novych
formou . .
funkcionalit
Prezentace . .
. P o o .. | Marketingové ol vy o
Sprava socialnich siti spole¢nosti, navazani e Prabézné
: . oddéleni
novych kontaktl
Tvorba pfipadovych ZvysSit atraktivitu feSeni | Marketingové ol sy
. o - - Prabézné
studii na realnych pfipadech | oddéleni

3.8 Rozpocet

Doposud spole¢nost fungovala na bazi libovolné alokace nakladt, to znamena3,
Ze se nefidila dle zadné analyzy Ci strategie a rozpocCet neplanovala. Ze strany
spolecCnosti autorovi také nebyla poskytnuta data o nakladech a jejich presném
vyuziti z minulych let. Spole€nost vynakladala prostfedky na operativni Urovni na
zakladé volnych financnich prostfedkl a aktualniho prodeje (ten je velmi zavisly na

velkych zakazkach v jednotlivych letech).

Prvotni rozpoCet na marketingové aktivity by dle autora spoleénost méla nastavit
v podobé 10 % z obratu za rok 2017, ktery pfi tvorbé této prace jesté neni znam.
Nasledné by XYZ s.r.o. méla pro fizeni rozpoctu vyuzit marketingovy modul
v CRM, ktery ma spole¢nost dostupny. Tento modul je pro to specialné ureny, Ize
tam cely marketingovy plan prenést, v€etné planovani veskerych jednotlivych
aktivit, kontroly rozpoctu, proinvestovanych nakladl a vyhodnocovani kampani.
Nasledné na zdkladé prubézné situace, Ize marketingovy plan upravovat dle
dostupnych financi, potfeb a pfileZitosti, coz je dnes béZnou praxi v takto
dynamickych oborech jako je IT. Podle uspésnosti by spoleénost méla nasledné
zvazit, zda byl tento pfistup ke stanoveni rozpoCtu uspésny, pripadné upravit

procentualni vysi €i zvolit jinou metodu stanoveni rozpoctu.
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3.9 Kontrola

Kontrola by méla byt provadéna prabézné. Diky nastrojum, statistikam, grafickému
znazornéni je pro tuto €innost vhodnym nastrojem také systém CRM, ktery umi
marketingovy modul propojit s témi ostatnimi, takze Ize napfiklad porovnavat trzby,
akvizici novych zakaznikd, =zastoupeni jednotlivych odvétvi zakaznikd i
zakaznickou spokojenost z propojeného modulu. Pomoci tohoto systému
porovnavat dosavadni situaci s naplnénim jednotlivych cild a pInéni jednotlivych
aktivit. V pfipadé problém0G by méla probéhnout konfrontace s odpovédnymi
osobami a plan upravit & zajistit napravna opatteni. Ctvrtletné by se mély konat
schlize, kde by se mél zhodnotit prabéh. Velka aktualizace planu by méla

probéhnout na ro€ni bazi v€etné nového rozpocétovani.

62



Zaver

Tato bakalarska prace si vzala za cil zanalyzovat stavajici marketingoveé aktivity
spolec¢nosti plsobici v oblasti GPS monitoringu a loT FfeSeni a nasledné navrhnout
marketingovy plan ke zvysSeni jeji konkurenceschopnosti na trhu. K tomuto ucelu
byla prace rozdélena na tfi nosné Casti, a to na teoretickou Cast, analytickou ¢ast

a Cast vénuijici se navrhu.

Prvni Cast prace je vénovana teoretickym vychodiskim prace, které vychazeji
prevazné z Ceskych a zahrani¢nich odbornych zdroju. V prvni fadé byl pfedstaven
obecné ucel marketingu a jeho vyuziti v podniku. Nasledné byly rozebrany
jednotlivé slozky marketingového procesu a jejich vztah k marketingovému
planovani. Jako prvni ¢asti marketingového procesu bylo predstaveno
marketingové prostifedi a jeho struktura, prvky a moznosti analyzy. DalSi ¢ast se
vénuje teoretickému zakladu trhu, segmentaci, targetingu a positioningu. Zde
nebyly opomenuty ani specifika B2B trhu a také zde byl pfedstaven koncept Fizeni
vztahu se zakazniky CRM a jeho benefity. Byl nastinén i trend vyuziti sluzeb
aleasingu na trhu organizaci. Nasleduje ¢ast prfedstavujici jednotlivé slozky
marketingového mixu 4P. V navaznosti na marketingovy mix byly také definovany
marketingové strategie v€etné uvedeni nejznaméjsich pristupl od Ansoffa, Kotlera
a Portera. Tim byl uzavien popis marketingového procesu a pfiSlo na Fadu
pfedstaveni marketingového planovani a jeho ucel v organizacich. Vysledku
marketingového planovani v podobé marketingového planu se vénuje hned
nasledujici subkapitola. Ta zobrazuje strukturu planu v podobé zakladnich osmi
Casti, které musi marketingovy plan obsahovat. Jednotlivé ¢asti planu byly dale blize
specifikovany. V ramci teoretické ¢asti byl navic také zminén typ marketingového
vyzkumu v podobeé fiktivniho nakupu a jeho mozné vyuZiti pfi analyze konkurence.
V zavéru teoretickych vychodisek Ize nalézt zakladni finan¢ni ukazatele, které bylo

nutné vymezit pro nasledné pouziti v ramci vnitfni analyzy podniku.

Druha kapitola prace se jiz vénuje predstaveni vybraného podniku a situacni
analyze. V prvni fadé byla ve struénosti charakterizovana spole¢nost, ktera je
predmétem této bakalarské prace. Byl zde uveden také vhled do historie spole¢nosti
a nejzasadnéjSich udalosti za dob jejiho plsobeni. Nebyl opomenut ani aktualni

stav vztahu spolecnosti k marketingovému planovani a fizeni. Nasledujici ¢ast se
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vénuje analyze dosavadniho marketingového mixu spoleCnosti. V této Casti bylo
detailné predstaveno feSeni, které spoleCnost nabizi, v€etné doplrikovych sluzeb.
Také zde byla charakterizovana a zhodnocena cenova politika, distribuce a
komunikace. Majetku spole€nosti, lidskym zdrojum, finanénim zdrojim a
nehmotnym zdrojam spole€nosti se nasledné vénuje analyza vnitfniho prostiedi.
Nasleduje analyza vnéjSiho prostfedi, kde byli v ramci mikroprostfedi analyzovani
dodavatelé, zakaznici, stavajici a nova konkurence, substitucni vyrobky a takeé
verejnost. Byl zhodnocen i vliv jednotlivych sloZzek pomoci Porterovy analyzy péti
sil. Také zde byly prezentovany vystupy z provedeného fiktivniho nakupu u
konkuren¢nich spoleCnosti. Posledni ¢ast druhé kapitoly se vénuje analyze
makroprostfedi. Zde byla pouzita PEST analyza pro zhodnoceni politicko-pravnich,
ekonomickych, sociokulturnich a technologickych faktord. K celkovému shrnuti

situa¢ni analyzy byla vyuzita SWOT analyza.

Treti kapitola se jiz vénuje navrhu marketingového planu. Byla dodrzena struktura
dle teoretického zakladu, v€etné vymezeni asového ramce navrhu planu, a to na
obdobi 2018-2020 na zakladé dostupnych dat a zjiSténi. Nové byla definovana vize
a poslani spolecnosti. V Uvodu prace Ize dle béznych zvyklosti také nalézt celkové
manazerské shrnuti navrhu marketingového planu (executive summary). Na
zakladé zjisténych silnych a slabych stranek spole¢nosti, pfileZitosti a hrozeb, byly
stanoveny marketingoveé cile a problémy. Dale byla navrZzena obecna marketingova
strategie, ktera se odrazila i ve vymezeni cilového trhu a strategiich tykajicich se
marketingového mixu. Byly také doporuceny detailni aktivity pro naplnéni danych

cila, zpasob stanoveni rozpoctu a kontrola pinéni planu.

Mezi hlavni zavéry prace lze zarfadit zjiSténi, Ze spole€nost je velmi silna v kvalité
svého produktu a v zakazkovych oborovych feSenich, kde vlastni velmi vyznamné
zakazniky. Naproti tomu z ddvodu vy38Si ceny hardwaru muzZe jen velmi tézko
konkurovat ostatnim spoleCnostem, které dokazi nabidnout stejné zakladni
funkcionality a postupné spole¢nosti XYZ s.r.o. pfebiraji zakazniky z fad béznych
zakladnich uzivatell systému. Spole¢nost by se proto méla prfedevsim zaméfit na
odliseni svého feSeni a nabidku zakazkovych feSeni pro specifické segmenty
zakaznikl. Mezi tyto segmenty, které jsou na vzestupu, se fadi napfiklad zakaznici

z fad zachrannych sluzeb, svozu odpadu Ci technickych sluzeb. Velky potencial je
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také v implementaci novych funkcionalit zaloZzenych na technologii IoT, které by
mohly nabizené FeSeni spolecnosti uplné odlisit od konkurence. Pomoci nich by
spolecnost mohla ziskat zasadni konkurenc¢ni vyhodu. Nejen ze by diky propojeni
GPS a loT technologii v jednom systému ziskala nové zakazniky, ale tyto funkce by
ocenili i jiz stavajici zakaznici z obslouzeného trhu. Tento krok by také napomohl
k celkovému rlstu spole€nosti. Na druhou stranu IT prostiedi je velmi dynamické
a pro pfipadny rust se spole€¢nost musi umét vypofadat s fadou problémud. Mezi
hlavni patfi nedostatek kvalifikovaného personalu, omezena kapacita prostor
centraly spole¢nosti €i rizné makroekonomické aspekty, napfiklad nafizeni pro
ochranu osobnich udaju GPDR. Mezi nejzasadnéjsi doporuCeni lze zaradit
vytvofeni marketingového oddéleni, které se bude ve spolupraci s vedenim
spole¢nosti soustfedit na marketingové planovani a fizeni. Jako pomocny nastroj

pro tento proces Ize vyuzit jiz existujici CRM systém od spolecnosti Microsoft, ktery

tyto moznosti nabizi.

Tato prace vznikala za kontinualni spoluprace se spole¢nosti XYZ s.r.o., autor prace
proto véri, Ze by mohla byt pro spole¢nost praktickym pfinosem. Vybrané téma je
velmi obsahlé a bylo pojato na urcité hladiné podrobnosti za ucelem zpracovani
zaveéreCneé prace, tudiz je urcité velky prostor, jak dané téma dale rozvijet a
jednotlivé ¢asti detailnéji prohlubovat, pfedevSim co se tyCe operativni urovné

marketingového planu.
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Priloha ¢. 1 Kritéria hodnoceni konkurence

Pozadovany pocet sledovanych objekti: 30
Zakladni pozadavky:
e Webové feSeni systéemu
e Moznost vést knihu jizd
e Online sledovani polohy objektl v realném Case
e Zpétna analyza trasy vozidla
¢ |dentifikace fidiCe a ucelu jizdy
e Sledovani stavu vozidla
Pozadavky na rozsirené funkcionality:
e Zadavani nakladovych stfedisek
e Evidence vozidel bez GPS
e Evidence nakladl na vozidlo
e Evidence a upozornéni na servisni intervaly a STK
e Cestovni pfikazy a cestovni nahrady
e Rezervacni systém pro sdilena vozidla

e Moznost exportu do ERP systému

+ Cenova nabidka dodaného feseni
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rd ” v

Priloha ¢. 2 Uc€etni zavérka spolec¢nosti k 31.12.2016

Rozvaha podle Prilohy €. 1
vyhlasky ¢. 500/2002 Sb.

ROZVAHA

v plném rozsahu

Ugetni jednotka dorugi

Ugetni zavérku sou¢asné
s doru€enim dariového pfiznani
za dai z prijma

ke dni 31.12.2016
(v celych tisicich K¢ )

Obchodni firma nebo jiny nazev ucetni jednotky

1 x pfislusSnému finanénimu .5 5
Gradu Rok | Mésic IC
2016
. . éis xx 2 ox . . . PR
Oznadeni AKTIVA tad. Bézné ucetni obdobi Minulé ug. obdob
Brutto Korekce Netto Netto
a b o 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM Soucet A. az D. 1 52 153 -17 525 34628 30 050
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 2
B. Dlouhodoby majetek SoucetB.l.azB.l. | 3 19216 -17 217 1999 4 945
B.l. Dlouhodoby nehmotny majetek Soucet 1.1.az1.5. | 4 15 096 -14 515 581 4513
B.l.1. Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 5
B.l.2. Ocenitelna prava 6 14 139 -13 558 581 4403
B.l21. Software 7 14139 -13 558 581 4 403
B.12.2. Ostatni ocenitelna prava 8
B.1.3. Goodwill 9
B.l4. Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 10 957 -957 110
B.l.5. Poskytnuté zalohy na dl. nehmotny majetek a "
nedokonéeny dl. nehmotny majetek
B.15.1. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny 12
majetek
B.1.5.2. Nedokonceny dlouhodoby nehmotny majetek 13
B.II. Dlouhodoby hmotny majetek Soulet Il.1. az II.5. | 14 4120 -2702 1418 412
B.II1. Pozemky a stavby 15 85 -1 84
B.I1.1. Pozemky 16
B.I.1.2. Stavby 17 85 -1 84
B.II.2. Hmotné movité véci a jejich soubory 18 4 035 -2701 1334 412
B.Il.3. Ocenovaci rozdil k nabytému majetku 19
B.Il.4. Ostatni dlouhodoby hmotny majetek 20
B.Il4A. Péstitelské celky trvalych porostu 21 |
B.1l.4.2. Dospéla zvifata a jejich skupiny 22
B.11.4.3. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 23
B.II.5. Poskytnuté zalohy na dl. hmotny majetek a 24
nedokonéeny dl. hmotny majetek
B.I1.5.1. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek | 25
B.Il.5.2. Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 26
B.IIL. Dlouhodoby finanéni majetek Soucet Ill.1. az lIl.7. | 27 20
B.II1. Podily - ovladana nebo ovladajici osoba 28
B.III.2. Zapujcky a Uvéry - ovladana nebo ovladajici osoba | 29
B.III.3. Podily - podstatny vliv 30 50
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Oznageni AKTIVA rcalz B&zné Ucetni obdobi Minulé G€. obdob
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
B.IIlL.4. Zapujcky a lvery - podstatny viiv 31
B.IIL.5. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 32
B.IIL.6. Zéapujeky a Uveéry - ostatni 33
B.II7. Ostatni dlouhodoby finanéni majetek 34
B.II7.1. Jiny dlouhodoby finanéni majetek 35
B.III7.2. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby financni majetek | 36
c Ob&zna aktiva SougetC.l.az C.IV. | 37 32740 -308 32432 25029
€. Zasoby Souget l.1.az1.5. | 38 6720 6720 5908
Cla; Material 39
C.l.2. Nedokon¢ena vyroba a polotovary 40
C.1.3. Vyrobky a zbozi 41 6 720 6720 5008
C.1.3.1. Vyrobky 42
C.l3.2. Zbozi 43 6720 6720 5908
C.l.4. Mlada a ostatni zvirata a jejich skupiny 44
C.15. Poskytnuté zalohy na zasoby 45
c.ll. Pohledavky Soucet Il.1.az 11.2. | 46 16 695 -308 16 387 16 367
C.l1.1. Dlouhodobé pohledavky 47 383 383
G Pohledavky z obchodnich vztaht 48
C.l.1.2. Pohledavky - ovladana nebo ovladajici osoba 49
C.I.1.3. Pohledavky - podstatny vliv 50
C.ll.1.4. Odlozena darnova pohledavka 51
C.Il.1.5. Pohledavky - ostatni 52 383 383
C.ll.1.51. Pohledavky za spolecniky 53
C.I.1.5.2. | Dlouhodobé poskytnuté zalohy 54
C.11.11.5.3. | Dohadné uéty aktivni 55
C.l.1.54. | Jiné pohledavky 56 383 383
cin2 Kratkodobé pohledavky 57 16 312 308 16 004 16 367
Cll:24. Pohledavky z obchodnich vztaht 58 12 077 -308 11 769 16 031
Cli29. Pohledavky - ovladana nebo ovladajici osoba 59
C.I.2.3. Pohledavky - podstatny vliv 60
C.l1.2.4. Pohledavky - ostatni 61 4 235 4 235 336
C.11.2.4.1. | Pohledavky za spole¢niky 62
C.1.2.4.2. | Socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 63
C.112.43. | Stat- darové pohledavky 64 3 3 3
C.I1.2.4.4. | Kratkodobé poskytnuté zalohy 65 58 58 333
C.1.2.45. Dohadné ucty aktivni 66
C.11.2.4.6. | Jiné pohledavky 67 4174 4174
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Oznageni AKTIVA f;g Bézné Gcetni obdobi Minulé G&. obdob
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4

C.I. Kratkodoby finanéni majetek Soucet IIl.1.az 11l.2. | 68
C.I.1. Podily - ovladana nebo ovladajici osoba 69
c.l.2. Ostatni kratkodoby finanéni majetek 70
C.IV. Penézni prostredky Soucet IV.1.azIV.2. | 71 9325 9 325 2754
civi. Penézni prostfedky v pokladné 72 2 2 12
C.IV.2. Penézni prostredky na uctech 73 9323 9323 2742
D. Casoveé rozliseni aktiv Soucet D.1.azD.3. | 74 197 197 76
D.1. Naklady pristich obdobi 75 76
D.2. Komplexni naklady pristich obdobi 76
D.3. Prijmy pristich obdobi 7 197 197

ey Cis. Stav v bézném Stav v minulém
Oznadeni PASIVA fad.|  Ugetnim obdobi Ugetnim obdobi

a b c 5 6
PASIVA CELKEM SoucetA.azD. | 78 34 628 30 050

A Vlastni kapital SoucetAl.azAVI. | 79 26 000 19 562
Al Zakladni kapital Soucet.1.az1.3. | 80 312 312
Al1. Zakladni kapital 81 312 312
Al2. Vlastni podily (-) 82
A.l.3. Zmény zakladniho kapitalu 83
ALl AZio a kapitalové fondy Soucet I.1. az 11.2. | 84
All1 AZio 85
A.ll.2. Kapitalové fondy 86
All2.1. Ostatni kapitalové fondy 87
A.ll.2.2. Ocernovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazku (+/-) 88
All.2.3. Ocenovaci rozdily z pfecenéni pfi pfeménach obchodnich korporaci (+/-) 89
All24. | Rozdily z premén obchodnich korporaci (+/-) 190
All.2.5. Rozdily z ocenéni pfi pfeménach obchodnich korporaci (+/-) 91
ALlll. Fondy ze zisku Soucet lll.1.az 11l.2. | 92
A.lllA. Ostatni rezervni fondy 93
Alll2. Statutarni a ostatni fondy 94
AV. Vysledek hospodareni minulych let (+/-) Soucet IV.1.az IV.3. | 95 18 504 16 762
AlV.1. Nerozdéleny zisk minulych let 96 18 504 16 762
AlV.2. Neuhrazena ztrata minulych let (-) o7
A.IV.3. Jiny vysledek hospodareni minulych let (+/-) 98
AV. Vysledek hospodaieni béZného tcetniho obdobi (+/-) 99 7 184 2488
A.VI. Rozhodnuto o zalohové vyplaté podilu na zisku (-) 100
B.+C. Cizi zdroje Soucet B. + C. | 101 8 597 10 457
B. Rezervy SoucetB.1.azB.4. | 102
B.1. Rezerva na duchody a podobné zavazky 103
B.2. Rezerva na dan z pfijmu 104
B.3. Rezervy podle zvlastnich pravnich predpisu 105
B.4. Ostatni rezervy 106

74



Cis. Stav v bézném Stav v minulém
Oznageni PASIVA fad.|  ugetnim obdobi Ugetnim obdobi
a b c 5 6
C. Zavazky Souget C.I1. az C.Il. | 107 8 597 10 457
c.l. Dlouhodobé zavazky Soucet 1.1.a21.9. | 108 589 113
Cila. Vydané dluhopisy 109
C.l1.1. Vymeénitelné dluhopisy 110
Cil1:2. Ostatni dluhopisy 111
Cili2: Zavazky k uvérovym institucim 112
C.1.3. Dlouhodobé pfijaté zalohy 113
C.l4. Zavazky z obchodnich vztaht 114
C.1.5. Dlouhodobé sménky k uhradé 115
C.1.6. Zavazky - ovladana nebo ovladajici osoba 116
Gl Zavazky - podstatny vliv 17
C.1.8. Odlozeny darovy zavazek 118
C.1.9. Zavazky - ostatni 119 589 113
C.19.1. Zavazky ke spolecnikum 120
C.19.2. Dohadné uéty pasivni 121
C.193. Jiné zavazky 122 589 13
C.Il. Kratkodobé zavazky Soudetll.1. az 1.8, | 123 8008 10 344
C..1. Vydané dluhopisy 124
C.ll.1.1. Vyménitelné dluhopisy 125
Cill1.2 Ostatni dluhopisy 126
C.1.2. Zavazky k uvérovym institucim 127 1681
C.I.3. Kratkodobé prijaté zalohy 128
C.11.4. Zavazky z obchodnich vztaht 129 3802 4 938
C.IL.5. Kratkodobé sménky k uhradé 130
C.11.6. Zavazky — ovladana nebo ovladajici osoba 131
C.I.7. Zavazky - podstatny vliv 132
C.11.8. Zéavazky ostatni 133 4 206 3725
C.11.8.1. Zéavazky ke spolecnikum 134 80 569
C.11.8.2. Kratkodobé finanéni vypomoci 135
C.1.8.3. Zavazky k zaméstnancim 136 960 930
C.1.8.4. Zavazky ze socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi 137 617 571
C.I.8.5. Stat - danové zavazky a dotace 138 2174 1388
C.11.8.6. Dohadné ucty pasivni 139 7 58
C.1.8.7. Jiné zavazky 140 368 209
¢is. Stav v béZzném Stav v minulém
Oznaceni PASIVA fad.|  uetnim obdobi Ggetnim obdobi
a b c 5 6
D. Casové rozliseni pasiv SoucetD.1.azD.2. | 141 31 31
D.1. Vydaje pristich obdobi 142
D.2. Vynosy pristich obdobi 143 31 31
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Vykaz zisku a ztraty ve druhovém
¢lenéni podle Prilohy ¢. 2
vyhlagky €. 500/2002 Sb.

Ugetni jednotka dorugi

Ucetni zavérku soucasné

s doru¢enim darového pfiznani
za dan z pfijmua

VYKAZ ZISKU A ZTRATY
v plném rozsahu

ke dni 31.12.2016

(v celych tisicich K¢ )

1 x pfisluSnému finanénimu Y
(Fadu Rok | Mésic IC
2016
P TEXT F‘;ELO Skute&nost v Giéetnim obdobi
bézném minulém
a b c 1 2
l. Trzby z prodeje vyrobkul a sluzeb 1 43 921 36 709
I Trzby za prodej zbozi 2 16 568 24 050
A. Vykonova spotfeba SoucetA.1.az A.3. 3 32 149 33 429
A. 1. | Naklady vynaloZené na prodané zbozi 4 10 483 13 056
A 2 Spotreba materialu a energie 5 2540 1826
el s . 19126 18 547
B. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) 7
C. Aktivace (-) 8
D. Osobni naklady Soucet D.1.az D.2. 9 20 332 19 722
D. 1 Mzdové naklady 10 15105 14 737
D. 2. Naklady na socialni zabezpeceni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 11 5227 4985
D.  2.1| Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 12 5160 4918
D. 2.2| Ostatni naklady 13 67 67
E. Upravy hodnot v provozni oblasti SoucetE.1.aZE3. @ 14 4 629 4326
E. 1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 15 4413 4271
E. 1.1.| - Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 16 4413 4271
E. 1.2, -Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku - do¢asné 17
E. 2 Upravy hodnot zasob 18
E. 3. | Upravy hodnot pohledavek 19 216 55
1. Ostatni provozni vynosy Soucet Il.11.az [11.3. | 20 4612 259
1. 1. Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 21 334 59
1. 2. Trzby z prodaného materialu 22
. 3. | Jiné provozni vynosy 23 4278 200
F. Ostatni provozni naklady Soucet F.1.azF5. | 24 306 267
F. g Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 24
F. 2. | Zustatkova cena prodaného materialu 26
E 3 Dané a poplatky 27 47 70
F. 4. | Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfristich obdobi 28
F. 5. | Jiné provozni naklady 29 235 197
* Provozni vysledek hospodareni (+/-) l.+Il.-A.-B.-C.-D.-E. +Illl.-F. | 30 7685 3274
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¢islo

Skute€nost v U€etnim obdobi

Oznageni TEXT radk
bé&zném minulém
a b c 1 2
V. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily Soucet IV.1.az IV.2. | 31 1401
IV. 1. | Vynosy z podilu - ovladana nebo ovladajici osoba 32 1401
IV. 2. | Ostatni vynosy z podilu 33
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 34 20
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku Soucet V.1.azV.2. | 35
V. 1. | Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku - oviadana nebo 36
ovladaiici osoba
V. 2. | Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 37
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 38
VI. Vynosové uroky a podobné vynosy Soucet VI.1.az VI.2. | 39
VI.1. | Vynosové troky a podobné vynosy - oviadana nebo ovladajici osoba 140
VI.2. | Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 41
] Upravy hodnot a rezervy ve financni oblasti 42
J. Nakladové roky a podobné naklady Souet J.1.azJ.2. | 43 18 114
Joo1 Nakladové uroky a podobné naklady - oviadana nebo ovladajici osoba 44
J. 2. | Ostatni nakladové troky a podobné naklady 45 18 114
VII. Ostatni financni vynosy 46 25 172
K. Ostatni finanéni naklady 47 155 216
* Finanéni vysledek hospodareni (+/-) IV.-G.+V.-H. +VL-1.-J.+VI.-K. | 48 1233 158
& Vysledek hospodareni pfed zdanénim (+/-) *(F.30)+*(f.48) | 49 8018 3116
L. Dan z prijmu SoucetL.1.azL.2. | 50 1734 628
L. 1. Dan z prijmu splatna 51 1734 628
L 2 Dan z prijmu odlozena (+/-) 52
kK Vysledek hospodareni po zdanéni (+/-) *(r.49)-L. | 53 7184 2488
M. Prevod podilu na vysledku hospodareni spolecnikum (+/-) 54
e Vysledek hospodareni za tucetni obdobi (+/-) **(F.53)-M. | 55 7184 2488
* Cisty obrat za tcetni obdobi L+l +1L+1IV.+V.+ VL +VIL. | 56 66 527 61 190

Sestaveno dne:

23.06.2017

Podpisovy zaznam statutarniho organu Gcetni jednotky
nebo podpisovy vzor fyzické osoby, ktera je ucetni jednotkou

Pravni forma Uéetni jednotky

S.ro.

Predmét podnikani
Vyroba, instalace a opravy elektronickych
zarizeni

Pozn.:
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SUMMARY

This bachelor thesis is dealing with topic of marketing planning.
The purpose is to analyse current marketing activities in company
which provides GPS telematic and loT solution and consequently
suggest marketing plan to increase its competitiveness.This topic
is based on author's internship during studies.

Firstly is defined theoretical base for this thesis. In the second part
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structure.

KEY WORDS

Marketing plan, situation analysis, GPS, loT

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No




